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Abstrakt 
 
Cílem diplomové práce je vypracování komplexního podnikatelského záměru pro 
založení mycího centra v Uherském Hradišti, zabývajícího se poskytováním 
profesionálních služeb v oblasti mytí automobilů. V úvodní části jsou rozebraná 
teoretická východiska, na které navazuje analýza současné situace na trhu. Na základě 
zjištění z provedených analýz je v navrhované části vypracován podrobný 
podnikatelský plán popisující realizaci, náročnost a rizikovost projektu. 
 
Abstract 
 
The subject of this thesis is to develop a comprehensive business plan for the 
establishment of wash center in Uherské Hradište, concerned by providing of 
professional services in the car wash area. In the first part is description of theoretical 
solutions, which is followed by an analysis of the current situation on the market. Based 
on the findings of the previous analyzes is in last section of this theses prepared a 
detailed business plan which describing the implementation, complexity and risk of the 
project. 
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Úvod 
 
Tématem mé diplomové práce je sestavení komplexního podnikatelského záměru, resp. 
podnikatelského plánu na vybudování mycího centra v Uherském Hradišti. Pro toto 
téma jsem se rozhodl z mnoha hledisek. 
 
Chtěl bych především zúročit mé dosavadní zkušenosti z praxe, jelikož pracuji ve firmě, 
která se touto problematikou zabývá. Motivací pro mě je i můj celoživotní koníček, a to 
je právě oblast automobilů, se kterým daná investice pochopitelně úzce souvisí. 
 
V Uherském Hradišti, tedy v místě mého bydliště, vidím také mezeru na trhu v zmíněné 
oblasti mytí automobilů. V daném regionu převládají portálové mycí linky bez obsluhy 
a tudíž podle mě nesplňují to, co by si zákazník mohl za porovnatelnou cenu koupit 
v mnou navrhovaném mycím centru, které se bude soustředit na ruční mytí 
samoobslužné, ale i s obsluhou, a také profesionální péči o lak a interiér vozidel.  
 
Nejenom mezera v regionu, ale také neustále narůstající počet automobilů, který je 
globálním trendem. Tento trend bude tedy zaručovat dostatek nových potenciálních 
zákazníků. Úkolem mého podnikatelského plánu je tedy uspokojit zákazníky a vytvořit 
zisk.  
 
Dále bych viděl i přínos mé diplomové práce ve firmě kde pracuji, jelikož jako časté 
dotazy od zákazníků, kteří nad podobnou investicí do mytí automobilů uvažují, denně 
naslouchám hlavně otázky ohledně financování projektu, náklady, výnosy, návratnost 
investice, apod. 
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1    Vymezení problému a cíl práce 
 
1.1    Vymezení problému 
 
V podnikatelském plánu, tedy praktické části mé diplomové práce, budu vycházet 
z předcházející literární rešerše a teoretického popisu metod, analýz trhu a postupů při 
sestavení podnikatelského plánu. Mezi hlavní části bude patřit výběr právní formy 
podniku, situace okolo podniku – analýza vnějšího okolí - SLEPT, oborové okolí – 
Porterův model pěti konkurenčních sil, SWOT analýza, marketingový a finanční plán. 
Ceny za služby stanovím dle konkurence, dále budou přesně vymezeny činnosti 
potřebné při realizaci mycího centra. Zájem o nabízené služby bych chtěl podložit i 
dotazníkem. Závěr práce bude věnován vymezení a zhodnocení rizik a zhodnocení 
efektivnosti navrhovaného projektu. 
 
1.2    Cíl práce 
 
Hlavním cílem mé diplomové práce je vypracování reálného a komplexního 
podnikatelského záměru, na jehož základě bude moci investor vybudovat mycí centrum 
pro osobní automobily v Uherském Hradišti.  
Aby bylo dosaženo hlavního cíle, je nutno splnit i několik dílčích cílů.  
Mezi dílčí cíle patří:  
 Zpracování teoretických poznatků týkajících se tématu, 
 Analýza současné situace obsahující analýzu vnějšího a oborového okolí, 
 Průzkum marketingového prostředí a sestavení dotazníku, 
 Analýza konkurence, 
 Sestavení obchodního plánu, 
 Sestavení marketingového plánu, 
 Sestavení organizačního plánu, 
 Sestavení finančního plánu, 
 Vymezení a hodnocení rizik, 
 Zhodnocení efektivnosti navrhovaného projektu. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1    Podnikání 
 
Podnikaní nebylo dlouhou dobu předmětem zájmu, hodnocení a studia, přestože je 
základem lidské kultury a civilizace.  
  
Až v 18. století Richard Cantillon (1680-1734) pozoroval formulující se novou profesi, 
kterou pojmenoval jako „entrepreneur“, což v dnešním překladu z anglického jazyka 
znamená „podnikatel“. Slovo entrepreneur je ale původem francouzské a jeho doslovný 
překlad je „někdo, kdo je mezi“, tedy prostředník, kterého hlavní rolí bylo převzetí 
odpovědnosti a rizika za realizaci většího komerčního projektu.(5) 
  
Od té doby tento pojem prošel vývojem a diferenciací. V současnosti lze podnikání  
chápat třemi základními pojetími, ke kterým se hlásí stále více autorů:  
 
 podnikání jako právní proces  (činnost) 
 podnikání jako přístup (metoda) 
 podnikání jako hodnotová orientace 
 
Podnikání jako proces (činnost), v procesu dělby práce vyčleněna relativně 
samostatná činnost, které smyslem je vytvoření něčeho nového, něčeho navíc, hodnoty, 
která může mít finanční nebo nefinanční formu.  
Podnikání jako proces má sekvenční charakter, lze jej proto dekomponovat do dílčích 
kroků. Šest základních pracovních rolí dle teorie pracovních rolí lze identifikovat jako:  
1. vlastník, 2. správce (ekonom), 3. manažer, 4. lídr (vůdce), 5. výrobce, 6. nákupce a 
prodejce. Ke každé roli lze stanovit nároky na její výkon. (5) 
 
Podnikání jako přístup (metoda), většina autorů se shoduje, že pojem podnikání 
přerostl svůj původní ekonomický význam a projevuje se i v jiných sférách lidské 
činnosti. Timmons (2002)  označuje podnikání jako „způsob myšlení, uvažování a 
13 
jednání, to znamená posedlost příležitostmi, holistický přístup a to vše  harmonizováno 
vůdcovstvím (leadership)“. Kwiatkowski (2000) uvedl názor, že: „Podnikání není jen 
profese, ale přístup. Čímkoliv se člověk zabývá – byznysem, uměním, sportem- chce-li 
být úspěšný, musí aplikovat tento přístup“. Podobné výroky lze nalézt i v knize od 
Illyho (2000): „Podnikání není pouze způsob realizace byznysu, ale celkový přístup k 
jakékoliv aktivitě, zaměřený na objevování příležitostí a jejich transformaci do 
proveditelných projektů, sloužících ke splnění a dosažení cílů“.  (8) 
 
Podnikavý přístup má tyto znaky: 
 zájem a snaha vytvořit něco navíc (přidanou hodnotu), 
 samostatné nalézání příležitostí k realizaci tohoto cíle, 
 vkládání a účinné využívání vlastních zdrojů, svého času a jména, 
 dobrovolné přebíraní vlastní odpovědnosti, nesení přiměřeného rizika, 
 sklízení pozitivních výsledků jako poslední v řadě zainteresovaných. 
 
Takové subjekty, které podnikavý přístup realizují označujeme jako podnikavé.  
Takže můžeme tedy hovořit o podnikavých lidech, organizacích, obcích apod.  
 
Podnikání jako hodnotová orientace, označována i jako „podnikatelský duch“, čemuž 
přislouchá typická struktura hodnot a postojů, která má jak společenský tak i 
individuální rozměr. Společenský rozměr je obrazem toho, jak si společnost váží 
podnikatelů, podnikavých lidí a jak se to projevuje v jejím vládnutí. (5) 
Individuální rozměr, nepřehlédnutelný je tzv. podnikatelský životní způsob, jehož 
hlavním znakem je individuální přivlastňování potřebných zdrojů. Klade na  člověka 
speciální nároky, jako je odpovědnost, riziko, vypořádání se s neurčitostmi, ale zároveň 
skýtá některé výhody a vymoženosti jako je autonomie, nezávislost, možnost většího 
výdělku apod. Přechod na podnikatelský životní způsob je náročný a vyžaduje speciální 
přípravu. (8) 
 
Definice podnikání v obchodním zákoníku a v živnostenském zákoně 
Dle obchodního zákoníku § 2 odst. 1 se podnikáním rozumí soustavná činnost  
prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost  
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za účelem dosažení zisku. 
V živnostenském zákoně § 2 je živností soustavná činnost provozována samostatně, 
vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek 
stanoveným zákonem.  
 
Pro pochopení je nutno vysvětlit některé pojmy obsaženy v předchozí definici a to:  
 soustavnost – činnost musí být vykonávána opakovaně, pravidelně, 
 samostatnost – fyzická osoba jedná samostatně, právnická osoba jedná přes 
statutární orgán, 
 vlastní jméno – právní úkony činí podnikatel fyzická osoba pod svým jménem a 
příjmením, právnická osoba pod svým názvem, 
 vlastní odpovědnost – podnikatel, fyzická i právnická osoba, nese veškeré rizika 
za svou činnost , 
 dosažení zisku – činnost, kterou podnikatel vykonává musí být vykonávaná za 
účelem dosažení zisku, který však nemusí být dosažen.  
 
Charakteristické rysy podnikání  
 snaha o dosažení trvalých a dlouhodobých zisků,  
 uspokojování potřeb zákazníků,  
 sociální politika ve vztahu k zaměstnancům, 
 zdokonalování stávajících výrobků a vývoj nových výrobků, 
 tržní hodnota a dobré jméno podniku, 
 analýza a eliminace možných rizik, 
 ochrana životního prostředí. 
 
2.2    Podnikatel 
 
Z historického hlediska se pojem podnikatel opět objevuje zejména ve francouzském 
jazyce již ve středověku ve smyslu „zprostředkovatel, prostředník, osoba zodpovídající 
za velké projekty“. V roce 1725 Richard Cantillon odděluje pojem podnikatel, osobu, 
která nese riziko projektu – podnikání od pojmu rentiér, tedy od osoby, která poskytuje 
kapitál za určitou cenu – rentu.  
15 
Další posun myšlení je možno sledovat (Beaudeau, 1797), kdy byl podnikatel označen 
jako osoba nesoucí riziko, plánující, dohlížející, organizující a jako osoba vlastnící 
určitý projekt. (5) 
 
Robert. D. Hirisch v roce 1985 definoval podnikatele jako osobu, která ve svém jednání 
vytváří cosi nového, čemuž náleží hodnota prostřednictvím vynakládání potřebného 
času a úsilí, přebírání doprovodních finančních, psychických a společenských rizik a 
získávání výsledné odměny v podobě peněžního uspokojení. (7) 
 
Definice podnikatele v nauce o podnikání 
V nauce o podnikání můžeme najít definici podnikatele, která ho rozlišuje na 
primárního a sekundárního.  
Primárním je pak vždy fyzická osoba, která vlastní podnik a pro kterou je tento podnik 
nástrojem podnikání.  
Pokud vlastník podnik jen spravuje, je viditelné u velkých podniků, přenáší své 
podnikatelské role a funkce na podnik, který působí jako sekundární podnikatel v zájmu 
vlastníka. (5) 
Dle obchodního zákoníku § 2 odst. 2 podnikatelem je:  
 osoba zapsaná v obchodním rejstříku,  
 osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění,  
 osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle  
zvláštních předpisů,  
 osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle  
zvláštního předpisu. 
Dle platného obchodního zákoníku je tedy podnikatelem fyzická i právnická osoba. 
 
2.3    Podnik 
 
Výše jsem se snažil objasnit pojem podnikání a podnikatel. Tyhle 2 pojmy úzce souvisí 
i s pojmem třetím a tím je podnik. Existuje opět hodně definic jak lze pojem podnik 
interpretovat: Nejobecněji se pod pojmem podnik rozumí subjekt, ve kterém dochází 
k přeměně vstupů na výstupy.  
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Obsáhleji vymezením podniku je ekonomicky a  právně samostatná jednotka, která 
existuje za účelem podnikání. Ekonomická samostatnost je projevem svobody 
v podnikání a souvisí s ní také odpovědnost vlastníků za konkrétní výsledky jejich 
podnikatelské činnosti. Pod právní samostatností rozumíme možnost podniku vstupovat 
do právních vztahů, uzavírat smlouvy apod.  
Právně lze podnik definovat jako soubor hmotných a nehmotných složek podnikání. 
K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které slouží, nebo vzhledem ke 
své povaze mají sloužit k provozování podniku, a jsou majetkem podnikatele. (5) 
 
Malé, střední a velké podniky  
Lze definovat na základě různých pojetí.  
 
 Členění podniků podle doporučení Evropské komise 
Podle doporučení Evropské komise 2003/361/EC z 6.5.2003 se podniky člení dle 
následujícího obrázku(5):  
 
Tabulka 1: Členění podniku podle doporučení Evropské komise 
Kategorie  
podniku 
Počet 
zaměstnanců 
Roční 
obrat 
Roční  
bilanční 
suma 
 
střední 
 
< 250 
 
< 50 mil. € 
 
< 43 mil. € 
 
malý 
 
< 50 
 
< 10 mil. € 
 
< 10 mil. € 
 
mikropodnik 
 
< 10 
 
< 2 mil. € 
 
< 2 mil. € 
Zdroj: Vlastní 
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 Členění podniků podle statistického úřadu Evropské unie 
Od roku 1997 se česká statistika harmonizovala s kvantitativní typologií podnikání 
Eurostatu a podniky tedy dělí do tří skupin dle počtu zaměstnanců(5): 
 
Tabulka 2: Členění podniků podle statistického úřadu Evropské unie  
Kategorie  
podniku 
Počet 
zaměstnanců 
  
velký 
 
100 a více 
 
střední 
 
< 100 
 
malý 
 
< 20 
Zdroj: Vlastní 
 
 Členění podniku podle České správy sociálního zabezpečení  
Česká správa sociálního zabezpečení soustřeďuje podniky do 2 skupin(5): 
 
Tabulka 3: Členění podniku podle České správy sociálního zabezpečení  
Kategorie  
podniku 
Počet 
zaměstnanců 
 
organizace 
 
25 a více 
malé    
organizace 
 
< 25 
Zdroj: Vlastní 
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2.4    Volba právní formy podnikání 
 
Než zahájíme podnikatelské aktivity, je vhodné zvolit typ právní formy. Tato volba 
představuje významné rozhodnutí, není však nezvratné, ale pozdější změna a 
transformace je komplikovaná a nákladná.  
 
Hlediska při volbě právní formy podniku 
 způsob a rozsah ručení (podnikatelské riziko), 
 oprávnění k řízení (zastupování podniku navenek, vedení podniku, možnost 
spolurozhodování, atd.), 
 počet zakladatelů, 
 nároky na počáteční kapitál, 
 administrativní náročnost založení podniku a rozsah výdajů spojených se 
založením a provozováním podniku, 
 účast na zisku (ztrátě), 
 finanční možnosti, zvláště přístup k cizím zdrojům, 
 daňové zatížení, 
 zveřejňovací povinnost. 
 
Dle obchodního zákoníku se právní formy podnikání rozdělují na podnikání  
fyzických osob a podnikání právnických osob. Mezi podnikání fyzických osob patří:  
osoba podnikající na základě živnostenského oprávnění, osoba zapsaná v obchodním  
rejstříku, osoba podnikající na základě jiného oprávnění dle zvláštního předpisu a 
soukromě hospodařící zemědělec zapsaný v evidenci.  Mezi právnické osoby patří:  
osobní společnosti, kapitálové společnosti a družstva.   
 
U osobních společností řídí společnost osobně podnikatel, který také ručí  
veškerým svým majetkem. Patří sem: veřejná obchodní společnost (v.o.s.) a komanditní  
společnost (k.s.). U kapitálových společností jsou podnikatel nebo společníci  
povinni vnést vklad (majetková účast) a ručí za závazky společnosti jen omezeně nebo  
vůbec. Kapitálová společnost je řízena představenstvem nebo statutárním orgánem.  
Patří zde: společnost s ručením omezeným (s.r.o.), akciová společnost (a.s.) a družstvo. 
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ŽIVNOSTI 
OHLAŠOVACÍ 
  
KONCESOVANÉ 
ŘEMESLNÉ 
VÁZANÉ 
VOLNÉ 
2.4.1   Živnosti 
 
Živnostenské podnikání je podnikání, které je provozováno za podmínek stanovených 
zákonem č. 455/1991 Sb. – Živnostenský zákon. Živnostenské oprávnění je dokládáno 
vydáním tzv. živnostenského listu.  
Živnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem a na vlastní 
odpovědnost za účelem dosažení zisku. Živnostníkem může být fyzická i právnická 
osoba, splní – li podmínky stanovené živnostenským zákonem. K založení živnosti stačí 
pouze jeden zakladatel, který musí splňovat všeobecné podmínky, které jsou uvedeny 
níže. Živnostník má 100% účast na zisku ale i na ztrátě, podniká totiž na vlastní 
odpovědnost. Nemá stanovený minimální vklad jako u obchodních společností. 
Ručení u živností je rozdílné oproti odchodním společnostem. U obchodních 
společností ručí majetkem podniku, živnostník ručí majetkem firmy i svým vlastním. 
Živnost nemusíme rušit, ale můžeme ji pozastavit. Pozastavení se hlásí od půl roku 
nečinnosti. Živnostenský zákon rozděluje živnost na dvě základní kategorie. Živnosti 
ohlašovací a koncesované. Ohlašovací živnosti se pak ještě dělí podle podmínek na 
řemeslné, vázané a volné. 
Obrázek 1: Rozdělení živností 
 
   
  
 
zdroj: Vlastní zpracování 
 
Živnosti ohlašovací 
Osoby na základě ohlášení obdrží živnostenský list. Většinu živností, při splnění 
stanovených podmínek, lze provozovat na základě ohlášení živnostenskému úřadu a 
zaplacení správního poplatku.  
 
Dále se dělí na:  
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 řemeslné – kde je potřeba odborné způsobilosti, výuční list , 
 vázané – odborná způsobilost získaná jiným způsobem, 
 volné – není stanovena odborná způsobilost, pouze splnění všeobecných 
podmínek. 
Živnosti koncesované 
 před rozhodnutím o vydání koncesní listiny (koncese), zjišťuje ŽÚ, zda žadatel 
splňuje všechny všeobecné i zvláštní podmínky (např. taxislužba) 
 
Subjekty oprávněné k provozování živnosti musí splňovat všeobecné a zvláštní  
podmínky provozování živnosti. Všeobecnými podmínkami rozumíme: 
 
 dosažení věku 18 let, 
 způsobilost k právním úkonům, 
 bezúhonnost, 
 skutečnost, že fyzická osoba, pokud na území České republiky podniká nebo 
podnikala, nemá na svém osobním účtu evidovány daňové nedoplatky z tohoto 
podnikání, 
 skutečnost, že fyzická osoba, pokud na území České republiky podniká nebo 
podnikala, nemá nedoplatky na platbách pojistného na sociální zabezpečení a 
příspěvku na státní politiku zaměstnanosti, 
 skutečnost, že fyzická osoba, pokud na území České republiky podniká nebo 
podnikala, nemá nedoplatky na pojistném na veřejném zdravotním pojištění. 
 
Zvláštními podmínkami se rozumí odborná a jiná způsobilost. 
 
Výhody: 
 firmu lze snadno založit, 
 nejnižší náklady spojené se založením, jde o náklady nutné k vyhotovení 
právních dokumentů (společenské smlouvy, notářské potvrzení), nevyžaduje se 
kapitál, 
 podnikatel je nezávislý, 
 jeho rozhodování je pružné, 
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 může plně utajit své podnikatelské záměry, 
 je jednoduché přerušení podnikání. 
 
Nevýhody: 
 neomezené ručení veškerým svým majetkem, 
 nízká úroveň manažerského vzdělání podnikatele, 
 finanční problémy (malý základní kapitál, neznámý soukromník hůře získává 
úvěr), 
 nedostatek v kontinuitě podnikání (pokud vlastník onemocní nebo zemře, objeví 
se potíže). (9) 
 
2.4.2    Veřejná obchodní společnost 
 
Veřejnou obchodní společností se rozumí společnost, ve které alespoň dvě osoby 
podnikají pod společnou firmou a ručí za závazky společnosti společně a nerozdílně 
celým svým majetkem. 
Zakladateli mohou být jak fyzické osoby, tak právnické osoby, vždy však musí být 
nejméně dva. Fyzická osoba musí splňovat všeobecné podmínky provozování živnosti 
podle zvláštního právního předpisu a nesmí u ní existovat překážka provozování 
živnosti stanovená zvláštním právním předpisem, bez ohledu na předmět podnikání.  Je-
li společníkem právnická osoba, vykonává práva a povinnosti spojená s účastí ve 
společnosti její statutární orgán, popřípadě pověřený zástupce. 
 
Výhody: 
 statutárním orgánem jsou všichni společníci. Společenská smlouva může 
stanovit, že statutárním orgánem jsou pouze někteří společníci nebo jeden 
společník, 
 jednoduché vystoupení společníka ze společnosti, 
 neskládá se základní kapitál, 
 dobrý přístup k cizímu kapitálu, 
 společenská smlouva nemusí být sepsána notářským zápisem, 
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 zisk se nejdříve rozdělí mezi společníky a teprve potom se zdaňuje sazbami 
určenými pro daň z příjmu fyzických osob. (9) 
 
Nevýhody: 
 musí se vést účetnictví, 
 musí být minimálně dva společníci, pro společníky platí zákaz konkurence, 
 lze založit společnost pouze pro účely podnikání, 
 je nutný zápis do obchodního rejstříku, 
 každý společník ručí za podnikání společnosti celým svým majetkem, 
 společník může být pouze osoba splňující požadavky živnostenského zákona, 
 problémy při zániku předposledního společníka. (9) 
 
2.4.3    Komanditní společnost  
 
Komanditní společnost je společnost, v níž jeden nebo více společníků ručí za závazky 
společnosti do výše svého nesplaceného vkladu zapsaného v obchodním rejstříku 
(komanditisté) a jeden nebo více společníků ručí za závazky společnosti celým svým 
majetkem (komplementáři). 
Komanditní společnost musí mít oba dva typy společníků (tj. nejméně jednoho 
komanditistu a jednoho komplementáře) a tento stav musí být zachován po celou dobu 
existence společnosti. Společníky mohou být jak fyzické, tak i právnické osoby. 
Komplementář komanditní společnosti nesmí být komplementářem v jiné komanditní 
společnosti, ani společníkem ve veřejné obchodní společnosti. Zákaz konkurence 
v oboru platí pouze pro komplementáře. 
Pro komplementáře, který je fyzickou osobou, platí, že musí splňovat všeobecné 
podmínky provozování živnosti podle živnostenského zákona a nesmí se u něho 
vyskytovat překážka provozování živnosti stanovená živnostenským zákonem bez 
ohledu na předmět podnikání společnosti. Je-li komplementářem právnická osoba, 
vykonává práva a povinnosti spojené s účastí v komanditní společnosti její statutární 
orgán, popřípadě jím pověřený zástupce. 
Komanditní společnost je vhodná zejména tam, kde dochází ke spojení podnikatelských 
schopností komplementářů a kapitálu komanditistů. 
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Právní „poměry“ komanditní společnosti jsou velmi podobné veřejné obchodní 
společnosti, proto obchodní zákoník výslovně upravuje jen ty poměry komanditní 
společnosti, které nejsou stejné jako u veřejné obchodní společnosti, ve všech ostatních 
případech se používají přiměřeně ustanovení obchodního zákoníku o veřejné obchodní 
společnosti, a v případě ustanovení týkajících se komanditistů příslušná ustanovení 
o společnosti s ručením omezeným. 
 
Výhody: 
 není nutný velký počáteční kapitál, 
 komanditista musí vložit minimálně 5.000 Kč, 
 zisk se dělí podle podmínek společenské smlouvy, 
 zisk komplementářů – podléhá dani z příjmů fyzických osob a pojistnému 
sociálního pojištění, 
 za určitých podmínek se společnost může změnit bez likvidace na v.o.s.. (9) 
 
Nevýhody: 
 musí se vést účetnictví, 
 neomezené ručení komplementářů, 
 podíl u komanditistů je zdaněn srážkovou daní, 
 možné rozpory mezi prioritami komanditistů a komplementářů, 
 ke změnám ve společenské smlouvě nutný souhlas komanditistů 
i komplementářů. (9) 
 
2.4.4    Společnost s ručením omezeným 
 
Společností s ručením omezeným je společnost, jejíž základní kapitál je tvořen vklady 
společníků a jejíž společníci ručí za závazky společnosti, dokud nebylo zapsáno 
splacení vkladů do obchodního rejstříku. 
Založení společnosti s ručením omezeným předpokládá provedení konkrétních úkonů, 
zejména: 
 uzavření společenské smlouvy formou notářského zápisu, 
 složení základního jmění společnosti, nebo jeho části, 
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 získání živnostenských oprávnění (živnostenských listů atp.), 
 zápis společnosti do obchodního rejstříku, 
 registrace společnosti u finančního úřadu. 
 
Výhody: 
 omezené ručení společníků, 
 zákaz konkurence jen pro jednatele, lze rozšířit společenskou smlouvou i na 
společníky, 
 za závazky společnosti ručí společníci pouze do výše všech nesplacených 
vkladů; 
 může ji založit pouze 1 osoba, 
 na činnosti společnosti se nemusí osobně podílet všichni společníci, záleží na 
dohodě, 
 minimální vklad jednoho společníka je 20.000 Kč, 
 minimální základní kapitál společnosti je 200.000 Kč, 
 do společnosti je možné vložit i nepeněžitý vklad, 
 jednodušší převod účasti na společnosti na jiného společníka, 
 lze ustanovit kontrolní orgán – dozorčí radu, 
 polovina sražené daně z vyplacených podílů na zisku lze uplatnit jako slevu na 
dani společnosti, 
 vyplácené podíly na zisku společníkům – fyzickým osobám – nepodléhají 
sociálnímu pojištění. (9) 
 
Nevýhody: 
 nutný počáteční kapitál, 
 zapisuje se do obchodního rejstříku, 
 vede se účetnictví, 
 musí skládat základní kapitál, 
 společenská smlouva musí být sepsána nákladnějším notářským zápisem, 
 zisk se zdaňuje sazbou pro právnické osoby, 
 statutárními orgány jsou pouze zvolení společníci v postavení jednatelů, 
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 administrativní náročnost při zakládání a řízení společnosti – ustavující valná 
hromada, její svolávání, zápisy z valných hromad, nutný notářský zápis, 
ustanovení jednatele, 
 vyplácené podíly na zisku zdaněny srážkou daní. (9) 
 
2.4.5    Akciová společnost 
 
Akciovou společností je společnost, jejíž základní kapitál je rozvržen na určitý počet 
akcií  o určité jmenovité hodnotě. Společnost odpovídá za porušení svých závazků 
celým svým majetkem. Akcionář neručí za závazky společnosti. 
Akcie je cenný papír, s nímž jsou spojena práva akcionáře jako společníka podílet se na 
jejím řízení, na zisku a na likvidačním zůstatku při zániku společnosti. Akcie jsou 
vydávány v listinné podobě, které musí mít číselné označení, nebo jako zaknihované 
akcie. Podle českého právního řádu mohou být vydány pouze akcie tzv. kmenové 
(znějící na majitele či na jméno) a prioritní. Jestliže společnost vydá akcie na jméno, 
musí vést seznam akcionářů, ve kterém musí uvést druh a formu akcie, její jmenovitou 
hodnotu, firmu nebo název a sídlo právnické osoby nebo jméno a bydliště fyzické 
osoby. 
 
Výhody: 
 akcionáři neručí za závazky společnosti, 
 obchodními partnery vnímána jako solidní a stabilní právní forma společnosti, 
 dobrý přístup ke kapitálu, 
 polovina sražené daně z vyplacených dividend lze uplatnit jako slevu na dani 
společnosti, 
 vyplacené dividendy nepodléhají sociálnímu pojištění. (9) 
 
Nevýhody: 
 nutný vysoký základní kapitál, 
 komplikovaná a omezující právní úprava, 
 náročná administrativa při založení a řízení podniku, 
 vede se účetnictví, 
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 nelze založit jednou fyzickou osobou, 
 zákaz konkurence pro členy představenstva, 
 povinnost zveřejňovat údaje z účetní závěrky, 
 povinnost sestavovat výroční zprávy společnosti, 
 zisk společnosti je zdaněn daní z příjmů právnických osob, 
 komplikovaná daňová úprava příjmů z převádění akcií, 
 vyplácené dividendy ze zisku se zdaňují srážkou daní. (9) 
 
2.4.6    Družstvo 
 
Družstvo je společenstvím neuzavřeného počtu osob založeným za účelem podnikání 
nebo zajišťování hospodářských, sociálních anebo jiných potřeb svých členů. Firma 
družstva musí obsahovat označení „družstvo“. Družstvo musí mít nejméně 5 členů, což 
neplatí, jsou-li jeho členy alespoň 2 právnické osoby. Na trvání družstva nemá vliv 
přistoupení dalších členů nebo zánik členství dosavadních členů, pokud je splněna 
podmínka minimálního počtu členů družstva. Družstvo je právnickou osobou, za 
porušení svých závazků odpovídá celým svým majetkem. 
Členové družstva neručí za jeho závazky. Stanovy mohou určit, že členové družstva 
nebo někteří z nich mají na základě rozhodnutí členské schůze vůči družstvu do určité 
výše uhrazovací povinnosti přesahující členský vklad na krytí ztrát družstva. 
Uhrazovací povinnost člena nemůže přesáhnout výši trojnásobku členského vkladu. 
Základní kapitál družstva tvoří souhrn členských vkladů, k jejichž splacení se zavázali 
členové družstva. 
Stanovy určují výši základního kapitálu družstva, který se zapisuje do obchodního 
rejstříku (zapisovaný základní kapitál). Zapisovaný základní kapitál musí činit nejméně 
50 000 Kč. Podmínkou vzniku členství je splacení členského vkladu určeného 
stanovami (základní členský vklad), anebo ve stanovách určené části základního 
členského vkladu (vstupní vklad). 
Členové družstva se mohou zavázat, pokud to stanovy připouštějí, k dalšímu členskému 
vkladu a k další majetkové účasti na podnikání družstva za podmínek určených 
stanovami. Nepeněžité vklady se ocení způsobem určeným stanovami nebo způsobem 
dohodnutým při založení družstva všemi členy. 
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Člen družstva je povinen splatit členský vklad přesahující vstupní vklad do tří let, 
neurčí-li stanovy lhůtu kratší. Stanovy mohou určit, že členové jsou povinni, vyžaduje-li 
to ztráta družstva, splatit na základě rozhodnutí členské schůze nesplacenou část 
členského vkladu ještě před dobou její splatnosti. 
 
Výhody: 
 členové družstva neručí za jeho závazky, 
 jednoduché přijetí nového člena družstva – nemění se stanovy, stačí jen 
přihláška, 
 jednoduché vystoupení členů z družstva, 
 nízký základní kapitál, 
 rovné postavení členů, 
 z vyplacených podílů se neplatí pojistné na sociální pojištění. (9) 
 
Nevýhody: 
 vytváření nedělitelného fondu, 
 vede se účetnictví, 
 zákaz konkurence pro členy představenstva a kontrolní komise, 
 zisk je zdaněn daní z příjmů právnických osob, 
 podíly na zisku jsou zdaňovány srážkou daní. (9) 
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Tabulka 4: Základní charakteristiky jednotlivých typů společností 
  
 
Veřejná 
obchodní 
společnost 
Komanditní 
společnost 
Společnost 
s ručením 
omezeným 
Akciová společnost Družstvo 
účel podnikání podnikání podnikání 
i jiné 
podnikání i jiné podnikání i jiné 
Min./max. 
počet 
společníků 
minimálně 2 
společníci 
minimálně   
1 komanditista a   
1 komplementář 
Maximálně 50 Pokud fyzická osoba, tak 
alespoň 2 
Nejméně 5 členů, což 
neplatí, jsou-li členy 
alespoň 2 právnické 
osoby 
ručení 
společníků za 
závazky 
společnosti 
každý plně komanditista jen do 
splacení, 
komplementář plně 
jen do zápisu 
splacení 
vkladů 
ne ne 
základní 
kapitál 
ne ano ano, 
minimálně 
200.000 Kč 
ano, minimálně 
20.000.000 Kč s veřejnou 
nabídkou, 2.000.000 Kč 
bez veřejné nabídky 
ano, minimálně 50.000 
Kč. 
minimální 
vklad 
ne komanditista 5.000 
Kč 
20.000 Kč ano ano 
statutární orgán společníci komplementáři jednatelé představenstvo představenstvo 
další orgány ne ne valná hromada 
a event. 
dozorčí rada 
valná hromada a dozorčí 
rada 
členská schůze, 
kontrolní komise, další 
dle stanov 
povinný audit  Ano, pokud za poslední dvě účetní období splnila alespoň 2 ze 3 kritérií:  
 úhrn rozvahy nad 40.000.000 Kč  
 čistý obrat nad 80.000.000 Kč  
 průměrný stav zaměstnanců nad 50 
povinný 
rezervní fond 
ne ne ano ano nedělitelný fond 
možnost 
převodu účasti 
v zásadě 
ne komanditista ano 
komplementář ne 
podmíněně 
ano 
ano ano 
Zdroj: http://www.komora.cz/vzdelavani-a-lidske-zdroje/prirucka-pro-podnikani-v-
roce-2008/chap_11494/4-podnikani-pravnickych-osob.aspx 
 
2.5    Podnikatelský plán 
Pro komplexní posouzení podnikatelského nápadu je vhodné sestavit si podnikatelský 
plán.  
Je to písemný dokument, který je zpracovaný podnikatelem a který popisuje všechny 
vnější a vnitřní faktory související s podnikatelskou činností.  
Trefné přirovnání uvádí autorka doc. Srpová i autor prof. Koráb, že jej můžeme 
přirovnat k autoatlasu a tudíž by nám měl odpovědět na otázky: kde jsme, kam se 
chceme dostat a jak se tam dostaneme. (5) 
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Jednou z klíčových otázek autora podnikatelského plánu zajisté bývá k čemu vlastně 
podnikatelský plán primárně potřebuji? 
V zásadě se jedná o dvě odpovědi:  
 jako manažerský nástroj určený k řízení živností nebo společností, 
 jako podklad pro získání cizích zdrojů financování (podnikatelský úvěr 
z banky). (3) 
 
Podnikatelský plán má i „sekundární využití“, jako příklad uvedu:  
 argumentace před společníky, 
 obhajoba záměru před týmem vedení, 
 k podložení argumentace při získávání souhlasu rodinného příslušníka, nebo 
jiných lidí, důležitý pro naše podnikání, 
 při zastavení společného majetku, 
 poskytnutí půjčky nebo vkladu do podnikání, 
 k utříbení myšlenek a nápadů. (3) 
 
Při zpracování podnikatelského plánu by měl autor respektovat některé zásady, které 
dokáží náš plán zvýhodnit oproti konkurenci, která bude chtít na externí subjekt také 
zapůsobit, aby získala finanční prostředky. Plán by měl být zejména:  
 inovativní,  
 srozumitelný a uváženě stručný, 
 logický a přehledný, 
 pravdivý a reálný, 
 respektující rizika. (3) 
 
2.5.1    Struktura podnikatelského plánu 
 
Titulní strana - „Podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu. Obvykle by 
zde měly být uvedeny údaje jako název a sídlo společnosti, jména podnikatelů a 
kontakty (telefon, e-mail), popis podniku a povaha podnikání či způsob financování a 
jeho struktura.“ (5) 
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Exekutivní souhrn - „Tato kapitola se obvykle zpracovává až po sestavení celého 
podnikatelského plánu v rozsahu několika stránek. Pokud je zpracován pro investory, je 
jeho úkolem v maximální možné míře podnítit zájem potenciálních investorů. Investoři 
se totiž na základě exekutivního souhrnu rozhodují, zda má význam pročíst 
podnikatelský plán jako celek. Proto je nutné této části věnovat mimořádnou pozornost. 
Exekutivní souhrn je v podstatě extrakt, stručné shrnutí nejdůležitějších aspektů 
podnikatelského plánu - hlavní myšlenka podnikatelského plánu, silné stránky, 
očekávání, stručné tabulky finančního plánu - výhledu na několik let. Cílem 
exekutivního souhrnu je ve čtenáři vzbudit zvědavost, aby pokračoval ve čtení celého 
dokumentu.“ (7) 
Analýza trhu - „Sem patří zejména analýza konkurenčního prostředí, kde jsou zahrnuti 
všichni významní konkurenti včetně jejich slabých a silných stránek i možností, jak by 
mohli negativně ovlivnit tržní úspěch podniku. Dále je zde detailní analýza odvětví z 
hlediska vývojových trendů a historických výsledků. Rovněž je vhodné zahrnout do 
této kapitoly přírodní faktory, politickou situaci, legislativní podmínky aj. V neposlední 
řadě je zde uvedena analýza zákazníků na základě provedení segmentace trhu.“ (7) 
Popis podniku - „V této části podnikatelského plánu se uvádí podrobný popis podniku. 
Je důležité, aby byla potenciálnímu investorovi zprostředkována představa o velikosti 
podniku a jeho záběru. Popis podniku by měl obsahovat pouze doložitelná fakta, která 
se týkají jeho založení, různých úspěchů, dále se v něm definuje strategie podniku a cíle 
a cesty k jejich dosažení. 
Pěti klíčovými prvky v této části podnikatelského plánu jsou: 
  výrobky nebo služby, 
  umístění/lokalita a velikost podniku, 
  přehled personálu podniku/organizační schéma, 
  veškeré kancelářské zařízení a jiné technické vybavení, 
  průprava podnikatele - znalostní vybavení a předchozí praxe či reference.“ (7) 
 
Výrobní plán - „Tato pasáž zachycuje celý výrobní proces. Pokud bude podnik 
realizovat část výroby formou subdodávek, měli by zde být uvedeni i tito subdodavatelé 
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včetně důvodů jejich výběru. Rovněž je nutné uvést informace o již uzavřených 
smlouvách. Pokud bude celou nebo i část výroby zajišťovat sám podnikatel, musí zde 
být uveden popis potřebných strojů a zařízení, dále také používané materiály a jejich 
dodavatelé. 
Nejedná-li se o výrobní podnik, bude se tato část nazývat „obchodní plán“ a bude 
obsahovat informace o nákupu zboží a služeb, potřebné skladovací prostory atd. 
Pokud jde o oblast o poskytování služeb, bude se tato část plánu týkat popisu procesu 
poskytování služeb, vazby na subdodávky a tím opět hodnocení vybraných 
subdodavatelů.“ (7) 
Marketingový plán - „Tato část objasňuje, jakým způsobem budou výrobky nebo 
služby distribuovány, oceňovány a propagovány. Jsou zde uvedeny rovněž odhady 
objemu produkce nebo služeb, ze kterých lze následně odvodit odhad rentability 
podniku. Marketingový plán bývá často investory považován za nejdůležitější součást 
zajištění úspěchu podniku.“ (7) 
Organizační plán - „V této části podnikatelského plánu je popsána forma vlastnictví 
nového podniku. V případě obchodní společnosti je nutné detailněji rozvést informace 
o managementu podniku a dále dle příslušné právní formy údaje o obchodních 
podílech. Jsou zde uvedeni klíčoví vedoucí pracovníci podniku, jejich vzdělání a 
praktické zkušenosti. 
Je určena nadřízenost a podřízenost vedoucích. Vše znázorňuje organizační struktura 
podniku.“ (7) 
Hodnocení rizik - „Zde je potřeba popsat největší rizika, která mohou vyplynout z 
reakce konkurence, ze slabých stránek marketingu, výroby či manažerského týmu nebo 
technologického vývoje. Tato rizika je žádoucí analyzovat a připravit alternativní 
strategie pro jejich eliminaci. Pro potencionálního investora je tento přístup zárukou, že 
podnikatel si je takových rizik vědom a je připraven jim v případě potřeba čelit.“ (7) 
 
Finanční plán - Finanční plánování tvoří podstatnou část podnikatelského plánu, proto 
je důležité této oblasti věnovat velkou pozornost. Určuje potřebné objemy investic a 
ukazuje, nakolik je ekonomicky reálný podnikatelský plán jako celek. Finanční plán se 
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zabývá třemi nejdůležitějšími oblastmi: 
  Předpoklad příslušných příjmů a výdajů s výhledem na alespoň na tři roky. Jsou 
zde zahrnuty očekávané tržby a kalkulované náklady. 
  Vývoj hotovostních toků (cash-flow) v příštích třech letech. 
  Odhad rozvahy (bilance), který poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k určitému datu.“ (7) 
Přílohy - „Zde jsou uvedeny informativní materiály, které nelze začlenit do samotného 
textu podnikatelského plánu. Na jednotlivé přílohy by však měly být v textu odkazy.“ 
(7) 
2.6    Analýzy použité při sestavování podnikatelského plánu 
 
Analyzovaní je neodmyslitelnou součástí téměř každého lidského konání. 
I příprava podnikatelského plánu je tedy podložena výstupy analýzy.  
Už samotný nápad založit si podnik byl bezesporu spojen s určitou analýzou situace, 
možností a prvotních podmínek typu „co by to znamenalo, kdyby…“  (3) 
 
Pro strukturovanější provádění analýz je běžné a účelné odlišit analýzy, které vychází 
z klasického rozdělení prostředí na vnitřní a vnější. Vnější se dále dělí na oborové a 
obecné.  
 
2.6.1    SLEPT analýza 
 
SLEPT - je zkratka pro Social, Legal, Economic, Political and Technology.  
SLEPT analýza nese název dle těchto počátečních písmen názvu oblastí a to sociálního, 
legislativního, ekonomického, politického, technologického a ekologického. Změna 
v těchto oblastech by mohla mít dopad na náš podnik. SLEPT analýza zkoumá faktory 
obecného vnějšího prostředí a jejich vlivy na podnik. Někdy pro vynechání 
legislativního faktoru označováno jako PEST analýza.  
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Skládá se z 5 základních hledisek: 
 Social (sociální hledisko) 
 Legal (právní a legislativní hledisko) 
 Economic (ekonomické hledisko) 
 Political (politické hledisko) 
 Technology (technické/technologické hledisko) 
 
Obrázek 2: SLEPT analýza 
 
 
Zdroj: www.ict-123.com/strategickéřízení/Metody/analýzaSlept.aspx  
 
Sociální hledisko zkoumá například demografické charakteristiky (populace, věk, 
etnika), sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň, rovnoprávnost), vzdělání (úroveň, 
převládající směr, dosažitelnost) apod. 
Právní a legislativní hledisko zkoumá například existující zákonné normy (obchodní 
právo, pracovní právo, daňové zákony), soudnictví (vymahatelnost práva, rychlost, 
dostupnost, cena), připravované zákony apod. 
Ekonomické hledisko zkoumá například makroekonomickou situaci země/oblasti 
(inflace, HDP, úroková míra, měna), finance (dostupnost, cena, flexibilita, možnosti 
úvěrů), daně (výše jednotlivých sazeb, struktura, kontrola, cla) apod. 
Politické hledisko zkoumá například politickou stabilitu (forma vlády, stabilita vlády, 
podpora vlády), státní aparát (úřady, struktura, otevřenost, informovanost), vlivové 
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skupiny (neziskové organizace), zahraniční politika (orientace, členství v 
mezinárodních uskupeních) apod. 
Technické a technologické hledisko zkoumá například vědu (úroveň, podpora, 
efektivita, orientace), technologickou úroveň (morální zastarávání, orientace, rychlost 
implementace) apod. (10) 
 
2.6.2    Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Jde o model pro zkoumání konkurentů podniku, ať již potenciálních nebo existujících.  
Určuje konkurenční tlaky a rivalitu na trhu prostřednictvím pěti faktorů, které na podnik 
působí. Porterův model je jeden ze silných nástrojů pro určení obchodní strategie 
vzhledem k okolnímu prostředí podniku. 
 
Vnitřní rivalita – konkurence mezi společnostmi, které operují ve stejném tržním 
segmentu. Je ovlivňována těmito faktory: 
 stupněm koncentrace (nízký počet konkurentů znamená vysokou koncentraci a 
vysoký stupeň konkurence, a naopak vysoký počet konkurentů znamená nízký 
stupeň koncentrace a tím i nižší intenzitu konkurenčních tlaků) 
 míra diferenciace výrobků (čím diferencovanější výrobky či služby, tím 
účinnější je obrana proti konkurenčním tlakům) 
 změnami velikosti trhu (zvětšování trhu vede k nižší intenzitě konkurenčních 
tlaků a naopak)  
 strukturou nákladů (vysoké fixní náklady při zmenšujícím se trhu vedou často k 
cenové konkurenci) 
 objem výrobních kapacit (vyšší růst výrobních kapacit než růst trhu znamená 
zostření konkurence) 
 bariéry výstupu (pokud je obtížné či nákladné opustit klesající sektor, zvyšuje to 
konkurenci v sektoru) 
 
Rivalita nových konkurentů – možnost vstupu nových konkurentů do daného sektoru 
stoupá s mírou ziskovosti, jeho růstem a snadnou dostupností. V tom okamžiku hrají 
roli tzv. „strategické“ a „strukturální“ vstupní bariéry. 
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Rivalita substitutů – výrobky, které se dokážou funkčně vzájemně nahradit, znamenají 
pro stávající dodavatele ohrožení, které roste vždy, když: 
 poměr kvalita / cena je u substitutu lepší 
 zákazníci jsou flexibilní 
 zákazníci nemusí významně investovat, pokud chtějí přejít od původního 
výrobku k substitutu 
 
Rivalita způsobená zákazníky – vliv zákazníků na ziskovost je dán těmito faktory: 
 koncentrací zákazníků (čím méně zákazníků kupuje daný produkt, tím silnější je 
jejich vyjednávací pozice vůči dodavateli) 
 možností zpětné integrace v průmyslovém řetězci 
 stupněm diferenciace produktů (zákazník, závislý na specializovaném produktu, 
má slabší vyjednávací pozici) 
 citlivostí na kvalitu produktu (zákazník, silně závislý na kvalitě specifického 
výrobku, má slabší vyjednávací pozici) 
 
Rivalita způsobená dodavateli – zde platí obdobná pravidla jako u zákazníků. Jejich 
síla roste v případě že: 
 se zvýší koncentrace dodavatelů 
 se dopředná integrace stává schůdnější 
 dodávají diferencovanější produkty 
 jejich produkt je nositelem zásadních kvalitativních parametrů, důležitých pro 
konečný produkt 
 by zákazník byl donucen k velkým investicím při přechodu k jinému dodavateli 
(13) 
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Obrázek 3: Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody-1/porteruv-model-konkurencnich-sil-1 
 
2.6.3    SWOT analýza 
 
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, který vedl v 60. a 70. letech 20. 
století výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němž byla využita data od 500 
nejvýznamnějších amerických společností. (11) 
Posuzuje významnost faktorů, kterými jsou silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) 
stránky společnosti, hrozby (Threats) a příležitosti (Opportunities) spojené s 
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podnikatelským plánem a budoucím podnikem a je vlastně analýzou vnitřního a 
vnějšího okolí podniku. 
Silné a slabé stránky jsou v podstatě interní faktory, nad kterými máme kontrolu a 
můžeme je ovlivňovat.  
Hrozby a příležitosti jsou externí vlivy, které samy o sobě neovlivníme, ale můžeme 
v rovině přizpůsobení záměru na ně reagovat. (3) 
Díky SWOT analýze dokážeme komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt 
problematickou oblast, čí nové možnosti pro rozvoj.  
SWOT analýza by měla být součástí strategického řízení firmy, měli bychom ji 
zohledňovat při každém dalším plánování.  
 
Obrázek 4: SWOT analýza 
 
Zdroj:http://www.vlastnicesta.cz/metody/metody-management/metodika-zpracovani-
analyzy-swot-pro-organy-verejne-spravy/ 
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Náměty pro hledání silných a slabých stránek podniku 
 
Silné stránky: 
 vybudovaná základna zákazníků, 
 dlouhodobé vztahy se zákazníky, 
 výborná lokace sídla podniku, 
 unikátní produkt, 
 dostatečná technická vybavenost, 
 vlastní know-how a patentovaná technologie, 
 nízké náklady na produkci, 
 zavedené informační zdroje - databáze zákazníků (důraz na přímou komunikaci), 
 finanční kapacity na rozvoj, 
 nastartovaný proces inovace produktů, 
 dobré obchodní výsledky, 
 pozitivní vnímání značky, 
 vlastní zdroje financování. (12) 
 
Slabé stránky:  
 nespokojenost zákazníků  s designem, doplňkovými službami, otevírací dobu, 
dodacími podmínkami aj., 
 malá prezentace na internetu, 
 závislost na dodavatelích, 
 nízká produktivita práce, 
 vysoké personální náklady, 
 nedostatečná kontrola činnosti zaměstnanců, 
 nejasné vymezení kompetencí, 
 nedostatečná flexibilita v reakcích na změny na trhu, 
 nízké investice do reklamy, 
 dlouhé distribuční cesty, 
 malé portfolio produktů, 
 nízké povědomí o značce. (12) 
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Příležitosti: 
 příznivý demografický vývoj, 
 spolupráce s novými dodavateli, 
 vznik dalších distribučních řetězců, 
 růst významu sektoru podnikání, 
 nově vznikající mezírky na stávajícím trhu, které může firma obsluhovatm 
 vzrůstající poptávka po produktech, 
 tlak na diversifikaci produktů, 
 zmenšení překážek pro vstup na zahraniční trhy, 
 vznik nových zákaznických segmentů, 
 outsourcing některých podnikových procesů. (12) 
 
Hrozby: 
 nepříznivé podnikatelské podnebí. 
 recese světové ekonomiky – zpomalení výkonu hospodářství, 
 odliv pracovních sil ke konkurenci – odliv know-how, 
 nedostatek kvalifikovaných pracovníků na trhu práce, 
 zvyšování cen energií, 
 nižší kupní síla obyvatelstva, 
 časté legislativní změny v odvětví, 
 tržní bariéry pro vstup na nový trh, 
 vstup nové konkurence na trh, 
 spojení hráčů na trhu, 
 cenové války a nekalá konkurence, 
 existence substitutů, 
 ohrožení ze strany dodavatelů. (12) 
 
2.6.4    Marketingový mix 
 
Základem marketingového mixu jsou následující složky a to výrobek, cena, podpora 
prodeje a distribuce. Všechny složky jsou provázané a určitým způsobem na sobě 
závislé, proto je nutné při stanovení jejich optimální kombinace vycházet 
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z charakteristik trhu a zvolené strategie projektu ( např. strategie nákladového prvenství 
vyžaduje zcela jinou kombinaci jednotlivých složek marketingového mixu než strategie 
diferenciace). (2) 
„Marketingový mix je pojmenováním interakce čtyř hlavních proměnných veličin 
v rámci marketingového systému, a to produktu či služby, ceny, distribuce a 
propagace.“ Hodnoty těchto hlavních složek se liší zejména v závislosti na odvětví, cíli 
a velikosti podniku, povaze trhu, jakož i v řadě faktorů okolního prostředí. Jak bylo 
uvedeno výše, cíl a poslání některých podniků může spočívat v poskytnutí maximální 
hodnoty za danou cenu, naopak jiné podniky mohou jít cestou vysoké kvality za 
vysokou cenu. Pro každou z těchto možností bude jiné složení marketingového mixu. 
Mohou se lišit reklamy či distribuční kanály. (7) 
I když marketingový mix bývá jako analytický a syntetický nástroj marketingu 
zpochybňován, je pro řadu podnikatelů stále tím nejlepším uchopitelným přístupem pro 
formulování strategie jejich podniku. Jde o náhled na produktové charakteristiky, 
cenové politiky, propagaci jako způsoby a metody upozornění na podnik a jeho 
produkty a distribuci jako metody, jak dostat produkt až k jeho zákazníkovi. (3) 
Marketingový mix tedy představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku po produktu.  
 
Produkt jako složka marketingového mixu je v podstatě cokoliv, co je nabízeno na 
trhu. Podnik bude životaschopný jen pod podmínkou, že jeho produkty najdou uplatnění 
na trhu. V rámci prvků produktů se vyskytují další důležité faktory, které je nutno 
promítnout v marketingovém plánu. Jde o značku, balení, vzhled výrobku, design. 
Každý z těchto faktorů může výrobek odlišovat od konkurence. (2) (7) 
Z pohledu spotřebitele rozhoduje o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání.  
Cena a při její stanovení je nutno zvažovat více faktorů mezi které patří hlavně výše 
nákladů na jednotku produkce, cenová politika rozhodujících konkurentů, cenová 
elasticita, slevy poskytované velkoobchodu a maloobchodu, dealerské odměny, politika 
rabatů, platební podmínky, v některých oborech nelze opomenout ani státní politiku 
cenové regulace.  
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Distribuční kanály jsou zejména velkoobchod, maloobchod a přímá distribuce 
k zákazníkovi. S volbou vhodných distribučních kanálů souvisí i logistické aspekty. Lze 
uvézt dodací podmínky, způsob přepravy, optimalizace dopravních cest, řízení zásob.  
Podpora prodeje, je nutno analyzovat možnosti, jak zajistit informovanost o našich 
produktech na trhu, aby byla po nich vyvolána poptávka.  
Podpora prodeje je nutná jednak při vstupu nového produktu na trh a jednak pro udržení 
tržní pozice produktu a splnění tak cílů projektu.  
Jako základní formy podpory prodeje jsou reklama a propagace, public relations, osobní 
prodej, orientace na značkové zboží. (2) 
 
Obrázek 5: Marketingový mix 
 
Zdroj: http://www.learnmarketing.net/marketingmixdiagram.jpg 
 
2.6.5    Bod zvratu 
 
Zejména u nově vznikajících podniků by měl být odhadnut bod zvratu.  
Ve své podstatě se jedná o odhadnutí doby, kdy podnik začne dosahovat pozitivního 
hotovostního toku. Tento bod je tedy bodem, od kterého začne podnik dosahovat 
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dostatečný příjem k tomu, aby mu umožnil pokrytí všech nákladů, resp. je bodem ve 
kterém se výnosy rovnají nákladům.  
Jedná se ve své podstatě o takové množství produkce podniku, ve které nevzniká žádný 
zisk ani ztráta. Pokud podnik dosahuje takové produkce, potom se tržby rovnají 
nákladům.  
Grafické znázornění pomůže podnikateli k rychlé orientaci. Při spuštění kolmice na 
horizontální osu procházející průsečíkem celkových nákladu a výnosů je zřejmé, jaké 
minimální množství variabilních výstupů je nutné pro výsledný zisk vyšší nebo roven 
než nula. Zvyšováním produkce od tohoto bodu dále budeme dosahovat vyšších zisků.  
Bod zvratu pro homogenní výrobu vypočítáme pomocí vztahu:  
 
VNjC
FNQBEP
−
=
 
 
QBEP………………………………………………….bod zvratu 
FN…………………………………………………...fixní náklady 
C…………………………………………………….cena 
VNj………………………………………………….variabilní náklady na jednotku 
 
Pro heterogenní výrobu musíme pro vyjádření závislosti nákladů objemu výroby použít 
tzv. globální nákladovou funkci, u které variabilní náklady nejsou vyjádřeny ve své 
peněžní hodnotě, ale jako tzv. poměrový ukazatel variabilních nákladů (h), který 
vyjadřuje podíl variabilních nákladů a celkových tržeb. Bod zvratu pro heterogenní 
výrobu vypočítáme pomocí vztahu:  
 
h
FNBZ
−
=
1
   ,    
T
VNh =  
  
 
 
 
 
43 
Obrázek 6: Bod zvratu 
 
Zdroj: http://www.synext.cz/kryci-prispevky-a-bod-zvratu.html 
 
2.7    Zdroje financování podnikatelského záměru 
 
„Sebelepší podnikatelský záměr a nadšení jeho tvůrců mohou ztroskotat na jednom 
zásadním problému, kterým jsou finanční zdroje. Z podnikatelského záměru vyplývá, 
jaký typ zdrojů bude možné k jeho financování použít. Dlouhodobě vázaný majetek 
musí být financovaný dlouhodobými zdroji, krátkodobě vázaný majetek, tzn. majetek 
okamžitě spotřebovávaný, může být financovaný zdroji s krátkodobou splatností. K 
financování podnikatelského záměru jsou nutné zejména dlouhodobé zdroje 
financování. V úvahu přichází: 
 vlastní zdroje, 
 bankovní úvěr 
 leasing 
 venture capital, 
 obchodní andělé 
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 prvotní emise cenných papírů (IPO - Initial Public Offering) 
 dotace.“ (5) 
 
2.8    Řízení rizik 
 
Riziko je historický výraz, pocházející ze 17. století, kdy se objevil v souvislosti s lodní 
plavbou. Výraz „risico“ pochází z italštiny a označoval úskalí, kterému se museli plavci 
vyhnout. Výraz se také objevuje v souvislostech s odvahou či nebezpečím, případně že 
„riskovat“ znamená odvážit se něčeho. Později se teprve objevuje význam ve smyslu 
možné ztráty. Dnes již vím, že nebezpečí znamená poněkud něco jiného a v teorii rizika 
souvisí s hrozbou. Podle dnešních výkladů se rizikem obecně rozumí nebezpečí vzniku 
škody, ztráty, zničení, poškození případně nezdaru při podnikání. 
Z hlediska řízení podnikatelských rizik budu vycházet z definice chápáni rizika jako 
možnost, že s určitou pravděpodobností dojde k události, jež se liší od předpokládaného 
stavu. Finanční teorie definuje riziko jako volatilitu (kolísavost) finanční veličiny 
(hodnoty portfolia, zisku apod.) okolo očekávané hodnoty v důsledku změn řady 
parametrů. (4) 
Základními oblastmi rizik jsou zejména:  
 přírodní katastrofy a havárie, 
 rizika ochrany životního prostředí, 
 finanční rizika a jejich dílčí podkategorie jako:  
o investiční riziko (odhad spolehlivosti a ziskovosti investic), 
o pojišťovací a zajišťovací riziko ( odhad rizika, že dojde k pojistné 
události), 
 projektová rizika, 
 obchodní rizika a jejich podkategorie jako: 
o marketingové riziko (vytvoření produktu, který nikdo nechce), 
o strategické riziko ( vytvoření produktu, který nezapadá do obchodní 
strategie podniku), 
o riziko managementu (ztráta podpory vedení) 
o rozpočtové riziko (nedodržení rozpočtu, nedosažení zisku) 
 technická rizika (inženýrské konstrukce, materiál, stavby). (4) 
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Vzhledem k existenci rizik je nutno rizika analyzovat, určit velikost dopadu a 
pravděpodobnost výskytu. Uvedené výsledky analýzy je vhodné zakreslit do takzvané 
matice rizik.  
Jako příklad uvádím matici rizik u společnosti Shell: 
 
Tabulka 5: Matice rizik 
                                          Pravděpodobnost Stupeň 
hodnocení  
rizika 
A B C D E 
0     VM      VM      VM      VM     VM 
1     VM      VM      VM      VM      M 
2     VM      VM       M       M       S 
3     VM       M        S        S       V 
4       M        S        S        V       V 
5        S        S        V        V       V 
Zdroj: Vlastní 
 
Zde můžeme vidět, že objektem hodnocení rizik jsou 2 aspekty a to jejich 
pravděpodobnost a velikost dopadů.  
K ohodnocení pravděpodobnosti výskytu rizik se využívá stupnice s pěti označenými 
stupni písmeny A, B, C, D, E, které mají následující význam: 
A – velmi nízká pravděpodobnost (riziko se v daném odvětví, oboru nevyskytuje), 
B – nízká pravděpodobnost (je známí výskyt v odvětví za posledních pět let), 
C – střední pravděpodobnost (riziko, resp. nežádoucí událost se vyskytla v naší firmě    
v posledních třech až pěti letech), 
D – vysoká pravděpodobnost (riziko, resp. nežádoucí událost se vyskytuje v naší firmě 
průměrně jednou ročně), 
E – velmi vysoká pravděpodobnost (výskyt v naší firmě několikrát do roka). (4) 
 
Velikost, resp. závažnost dopadů člení společnost Shell do šesti stupňů označených 
čísly 0, 1, 2, 3, 4, 5, kde stupeň 0 označuje žádný dopad a stupeň 5 nejvyšší dopad.  
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Matice hodnocení rizik pak kombinuje pravděpodobnosti vzniku negativních dopadů a 
jejich závažnosti. Společnost Shell pracuje se čtyřmi stupni významnosti rizik a to: 
VM – (velice malá významnost), 
M – (malá významnost), 
S – (střední významnost), 
V – (vysoká významnost). 
S využitím matice lze pak každý druh rizika začlenit do jednoho ze čtyř významností. 
Vzhledem k existenci čtyř kategorií negativních dopadů rizik u společnosti Shell ( 
dopady na lidi, majetek, životní prostředí a dobré jméno firmy) je výsledkem aplikace 
matice hodnocení rizik stanovení významnosti každého rizika z hlediska jednotlivých 
druhů dopadů. (4) 
 
2.9    Metody hodnocení investice 
 
Hlavním cílem hodnocení investice je porovnání vynaloženého kapitálu s výnosy z 
investice. Metody hodnocení investic můžeme rozdělit do dvou oblastí, a to na metody 
statické (čas nemá  podstatný vliv) a metody dynamické (většina investic, delší 
životnost).  
 
Statické metody: 
 
 průměrné roční cash flow (CF), 
 průměrná doba návratnosti, 
 průměrné procento výnosu, 
 průměrný výnos z účetní hodnoty. 
 
Dynamické metody: 
 
 index ziskovosti, 
 metoda doby splácení, 
 metoda čisté současné hodnoty, 
 metoda vnitřního výnosového procenta. 
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2.9.1    Metoda čisté současné hodnoty 
 
„Čistou současnou hodnotou (ČSH) se rozumí rozdíl mezi diskontovanými peněžními 
příjmy z investičního projektu a kapitálovými výdaji, nutnými pro realizaci projektu. 
Formalizovaný způsob výpočtu představuje následující rovnice: 
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ČSH - čistá současná hodnota v Kč 
CFt   - plán cash flow z investičního projektu v jednotlivých letech v Kč  
Pt      - příjem z investice v jednotlivých letech životnosti v Kč  
KV   - kapitálový výdaj v Kč  
N      - doba životnosti investičního projektu  
t        - jednotlivé roky životnosti investičního projektu  
i        - požadovaná výnosnost investičního projektu v tvaru indexu 
 
Čistá současná hodnota investičního projektu  představuje dodatečný výnos, který se 
získá realizací projektu nad požadovanou míru výnosnosti. Z hlediska teorie podniku se 
jedná o hodnotu, která zvyšuje tržní hodnotu podniku. Pokud investor požaduje výnos 
(odpovídající výši jeho rizika) např. 10 %, čistá současná hodnota je výnos, který získá 
navíc nad požadovanou výnosnost. Přijatelné jsou pouze ty projekty, které zabezpečí 
minimálně požadovaný výnos, tj. ČSH větší nebo rovno nule.. 
Hodnota ukazatele čisté současné hodnoty je značně závislá na kvalitě plánu peněžních 
toků a požadované míře výnosnosti. S růstem požadované míry výnosnosti klesá a blíži 
se k nule. Pokud se míra požadované výnosnosti zvyšuje úměrně riziku projektu, může 
být projekt s vyšší mírou rizika (možnou odchylkou od předpokladů) zamítnutý i při 
stejném peněžním toku jako projekt s nižším rizikem.“ (3) 
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2.9.2    Metoda vnitřního výnosového procenta 
 
„Vnitřní výnosové procento, označované i jako vnitřní míra výnosnosti investičního 
projektu, představuje skutečnou míru výnosnosti projektu, která se dosáhne z 
plánovaných příjmů a kapitálových výdajů. Vychází z výpočtu čisté současné hodnoty 
projektu a představuje jeho výnosovou míru, při níž se diskontované příjmy rovnají 
kapitálovým výdajům. Je to tedy taková výnosová míra projektu, při níž se čistá 
současná hodnota rovná nule, tj. je to i, pro které platí: 
 
( ) 011 =−+∑= KVi
PN
t
t
t
 
 
Pro výpočet vnitřního výnosového procento lze použít několik postupů. Může sě 
vypočítat iterativním postupem (postupným dosazováním) nebo na základě jednoduché 
lineární interpolace, případně využít finanční funkce v excelu nebo kalkulačce. Před-
pokladem použití interpolace je odhad dvou mír výnosnosti tak, aby pro první výno-
sovou míru (nižší) byla čistá současná hodnota kladná, pro druhou výnosovou míru 
(vyšší) záporná. V tom případě se k výpočtu může použít následující vzorec: 
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VVP    - vnitřní výnosové procento  
iv         - vyšší hodnota požadované výnosnosti 
in         - nižší hodnota požadované výnosnosti 
ČSHV - čistá současná hodnota projektu při vyšší diskontní míře (záporná) 
ČSHn  - čistá současná hodnota projektu při nižší diskontní míře (kladná)“ (3) 
 
2.9.3    Metoda doby návratnosti investičního projektu 
 
„Na rozdíl od předešlých metod se v tomto případě za rozhodovací kritérium považuje 
doba, za kterou se investovaný kapitál vrátí. Prvotním výchozím předpokladem je oče-
kávání návratnosti, rozhodovacím kritériem je rychlost splacení investovaného kapitálu 
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z peněžních toků. Z toho plyne i použitelnost metody. Musí se jednat o projekty, které 
zabezpečí návratnost investice, tzn. plánované příjmy budou převyšovat plánované 
výdaje a dosáhne se požadované výnosnosti. Až potom vzniká otázka, za jakou dobu se 
investovaný kapitál vrátí. Doba návratnosti se určuje pomocí kumulativního součtu 
předpokládaných diskontovaných příjmů v jednotlivých obdobích. Rok, ve kterém se 
diskontované peněžní příjmy budou rovnat kapitálovým výdajům, představuje počet let 
návratnosti investice. Matematicky postup výpočtu vyjadřuje následující rovníce: 
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Pt   - příjem z investice v jednotlivých letech životnosti v Kč 
KV - kapitálový výdaj v Kč 
DN - doba návratnosti investičního projektu 
t      - jednotlivé roky životnosti investičního projektu 
i       - požadovaná výnosnost investičního projektu v tvaru indexu“ (3) 
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3    Analýza problému a současné situace 
 
Zaměřením podnikatelského záměru je oblast služeb - mytí automobilů, konkrétně je 
zaměřen na vybudování mycího centra v Uherském Hradišti. Potenciálními zákazníky 
jsou především místní obyvatelé, tzn. lidé ve věkové kategorii 18 a více let z Uherského 
Hradiště a blízkého okolí. Jelikož se v Uherském Hradišti nachází velkém množství 
autoservisů nedisponujícími vlastní autoumývárnou, chtěl bych s nimi v budoucnu 
navázat spolupráci. Myslím, že pro každý servis je žádoucí, aby opravené auto vrátili 
majiteli čisté a také mu nabídli možnost umytí, která je v autorizovaných servisech 
jakými jsou bezesporu VW, Škoda, Audi, BMW atd., samozřejmostí. Autoservis, který 
takové nabídky využije, se samozřejmě stane pro veřejnost více atraktivní a zvýší tím i 
komplexnost svých nabízených služeb bez toho, aby musel investovat. 
 
3.1    Analýza tržního prostředí 
 
Ještě před sestavením samotného podnikatelského plánu je velmi důležité věnovat 
pozornost také zájmu o nabízené služby v dané lokalitě. Zda není trh v oblasti mytí 
automobilů již nasycen, jak velká je konkurence uvnitř odvětví, atd.  
Této problematice bych se rád věnoval prostřednictvím analýzy vnějšího okolí podniku 
a to prostřednictvím SLEPT(E) analýzy a následně sestavením analýzy oborového okolí 
formou Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil.  
 
3.1.1    Sestavení SLEPT(E) analýzy 
 
Sociální faktory 
Mezi nejdůležitější faktory patří bez pochyb počet obyvatel. V okrese Uherské Hradiště 
žije v současné době dle ČSÚ 143 494 občanů, z toho 25 454 občanů žije přímo 
v okresním městě Uherské Hradiště. Věková struktura obyvatel v okrese je následující, 
ve věku 0-14 let je přibližně 13,90%, 16-64 let přibližně 69,75% a ve věku 65+ je 
16,35%.  
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Dle ČSÚ připadá ve Zlínském kraji na 487 863 obyvatel starších 18 let 228 189 
osobních automobilů včetně dodávkových. Z toho vyplývá, že jeden automobil připadá 
na 2,13 obyvatele.  
V okrese Uherské Hradiště celkem 119 384 obyvatel vlastní 55 120 automobilů včetně 
dodávkových, kteří jsou našimi budoucími potenciálními zákazníky.  
Za posledních 5 let má počet obyvatel nepatrně klesající charakter a to z důvodu, že je 
větší počet vystěhovalců oproti přistěhovalcům, taktéž přirozený přírůstek má klesající 
tendenci. Momentálně je na úrovni -1,4 což znamená, že je větší počet zemřelých než 
živě narozených.  
 
Za negativní sociální faktory lze v našem případě považovat také finanční krizi a s ní 
spojenou míru nezaměstnanosti. Ta má za následek velikost důchodů, kterými obyvatelé 
disponují. Krize v tomto směru působí negativně, což nás zajisté ovlivňuje z hlediska 
předmětu podnikání a návštěvnosti mycího centra.  
Míra nezaměstnanosti ve Zlínském kraji činí 8,57%, průměrná měsíční hrubá mzda činí 
22 173Kč.  
Míra nezaměstnanosti v okrese Uherské Hradiště činí 10,26% a má stoupající tendenci. 
 
Legislativní faktory 
Mycí centrum bude založeno jako společnost s ručením omezeným, vztahují se proto na 
něj práva a povinnosti vyplývajícího z obchodního zákoníku ( zákon č. 513/1991 Sb.).  
Ve věcech, které nejsou upraveny obchodním zákoníkem se bude vycházet ze zákoníku 
občanského, případně dle obchodních zvyklostí.  
Mycí centrum je ze zákona vodní dílo, bude tudíž nutné vodoprávní projednání na 
příslušném povodí, v tomto případě povodí Moravy v Uherském Hradišti. 
Jelikož se bude mycí centrum nacházet v nově postavené budově, je nutné také obstarat 
stavební povolení na příslušném stavebním úřadě.  
Obchodní společnosti v České republice ovlivňují zejména tyto zákony a právní normy: 
 Zákon o účetnictví 
 Zákon o dani z příjmu 
 Zákon o DPH 
 Zákon o nemocenském pojištění zaměstnanců 
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 Zákon o pojistném na sociální zabezpečení 
 Zákon o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění 
 Zákoník práce 
 Zákon o životním prostředí 
 Zákon o ochraně hospodářské soutěže 
 Obchodní zákoník 
 
Ekonomické faktory 
Pro náš předmět podnikání jsou stejně důležité i ekonomické faktory.  
Důležitým faktorem v tomto směru je zajisté informace v jaké fázi ekonomického cyklu 
se daná země a její ekonomika nachází. Podle vývoje HDP můžeme konstatovat, že 
Česká republika se nachází ve fázi recese. Vývoj v ČR koresponduje s vývojem 
v Evropě. Denně můžeme naslouchat z médii o neutěšené situaci a ekonomické recesi, 
co může negativně působit na naše zákazníky, kteří se snaží více šetřit. Tento případ 
společnost také předpokládá a i proto bude mít zákazník možnost sjednání ceny přímo 
na místě, kde mu obsluha nabídne i jinou variantu mytí, která bude odpovídat cenové 
představě zákazníka.  
 
Obrázek 7: Vývoj HDP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/publ/1109-12-q4_2012 
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Obrázek 8: Vývoj HDP a důvěra spotřebitelů 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/publ/1109-12-q4_2012 
 
Dle vývoje HDP můžeme konstatovat, že stále hraje důležitou roli ekonomická krize. 
Snížení tempa růstu je zejména na vrub zhoršeného vývoje v Evropě.  
To se může negativně projevit při získávání úvěru, kde můžeme narazit na nedůvěru 
bankovních institucí a taktéž vyšší úrokovou sazbu.  
 
Pro další vývoj do budoucna bude zcela důležité sledovat jak bude stát reagovat na 
současnou situaci, kde není vyloučeno zvyšování daní, které se odrazí ve vyšších 
nákladech podniku.  
Dalším důležitým ekonomickým faktorem je zajisté i míra inflace, která dosahovala za 
minulý rok hodnotu 3,3% dle ČSÚ.  I když inflace v porovnání s předchozími roky 
vzrostla, je stále v rozsahu mírné inflace. 
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Obrázek 9: Průměrná roční míra inflace 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/inflace_1994_ 
 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských cen 
vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 posledních měsíců proti 
průměru 12 předchozích měsíců. 
 
Politické faktory 
V České republice je dlouhodobě nestabilní politická scéna velmi často spojována 
s častým hlasováním o nedůvěře vlády vyvolaným opozicí.  
Tento stav podnikatelská sféra nevítá, jelikož negativně ovlivňuje velikost investic i 
příliv zahraničního kapitálu.  
Vláda Petra Nečase je od 13. července 2010, kdy ji jmenoval tehdejší prezident 
republiky Václav Klaus, úřadující vládou České republiky. Má středo pravicový 
charakter, v rámci koalice na ní participují tři politické strany: Občanská demokratická 
strana, TOP 09 a od dubna 2012 také LIDEM - liberální demokraté v poměru křesel 
6:5:4. Je tvořena 15 členy, což je historicky nejméně v rámci českých vlád spolu 
s prvním Topolánkovým kabinetem, který ovšem nezískal důvěru Poslanecké 
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sněmovny. Programové prohlášení předložila 4. srpna 2010 a o důvěru Poslanecké 
sněmovny Parlamentu ČR požádala 10. srpna. Pro se vyslovilo 118 koaličních poslanců, 
proti bylo 82 členů opozice. Vládě tak důvěra byla vyslovena. [15] 
Tato vláda začala prosazovat úsporná opatření jejíchž cílem je snížení deficitu 
veřejných financí a veřejného dluhu. U veřejnosti jsou to ale nepopulární opatření 
doprovázeny protesty, které se dotkli hlavně skupiny lidí s nižšími až středními příjmy.  
Důvěra občanů v tomhle směru dlouhodobě klesá.  
Chtěl bych podotknout, že jakákoliv nestabilita v této oblasti je rizikem pro podnikání.  
Úsporná opatření zvyšují reálné výdaje občanů, což má za následek zhoršení jejich 
ekonomické situace. 
Napříč všem problémům, se kterými se tato vláda potýká, existuje v tomto politickém 
spektru podpora malého a středního podnikání. 
 
Technologické faktory 
Technologický faktor hraje důležitou roli v oblasti konkurenceschopnosti, kde naše 
nejnovější technologie v oblasti ručního bezkontaktního mytí jsou velkou konkurenční 
výhodou v našem regionu, kde převládají především mycí linky portálové, resp. 
kartáčové, které jsou mnohdy jen doplňkovou službou čerpacích stanic.  
Jako hlavní výhodu bych uvedl např. fakt, že bezkontaktní mytí oproti zmíněným 
kartáčovým myčkám nepoškozuje lak.  
 
Ekologické faktory 
Společnost bude muset dodržovat ekologické normy, a to hlavně v oblasti odpadních 
vod. Parametry odpadních vod budou dány příslušným povodím. Tyto parametry chce 
společnost splnit i díky využití čistírny odpadních vod od společnosti Delta 
Technologie. Bude se jednat o biologickou samokultivační čistírnu s přizpůsobeným 
maximálním průtokem dle množství přepokládaného počtu umytí automobilů a stupně 
znečistění.  
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Tabulka 6: Vyhodnocení SLEPT(E) analýzy  
Důsledek Faktory 
pozitivní negativní 
S Lokalita 
Počet potenciálních zákazníku 
Nezaměstnanost 
 
L X 
 
Vodoprávní řízení 
Stavební povolení 
E Nízká inflace  
 
Povědomí krize – menší ochota 
utrácet 
Ekonomický cyklus - Recese  
Nedůvěra bankovních institucí 
Vyšší úroková míra 
P  
Stabilita vlády 
X 
T Vysoká míra technologické 
vyspělosti mycího zařízení 
X 
E Biologická čistírna odpadních 
vod 
 
Nutnost dodržovat předepsané normy 
odpadních vod 
Pravidelná kontrola 
Zdroj: Vlastní 
 
3.1.2    Sestavení Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil 
 
Podstatou je identifikace pěti konkurenčních sil dle Portera, které by mohly strategicky 
ovlivnit vývoj podniku. Jedná se tedy o analýzu oborového okolí a postavení firmy ve 
zkoumaném podnikatelském prostředí.  
 
Rivalita mezi konkurenty 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty je značně vysoká, jedná se však v daném regionu 
o konkurenci nepřímou, jelikož nabízené služby se značně odlišují od námi nabízených 
služeb. Jak již bylo zmíněno, v regiónu převládají portálové, resp. kartáčové mycí linky 
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bez obsluhy, které jsou většinou jako doplňková služba zejména čerpacích stanic, kde 
nelze samozřejmě vůbec hovořit o kvalitě provedeného mytí vzhledem k nejvyšší 
šetrnosti laku vozidla.  
 
Hrozba substitutů a komplementů 
Za substituční hrozbu lze považovat každou hrozbu spojenou s místem, kde se dá umýt 
auto. Zákazník samozřejmě kromě ručního mytí může sáhnout po mytí portálovém, 
resp. kartáčovém, co představuje určitou hrozbu. Je taky možné, že zákazník si může 
ručně umýt auto i sám v domácích podmínkách za použití běžně dostupného vybavení.  
I když určitě ne v námi nabízené kvalitě, jelikož každý náš pracovník projde 
profesionálním školením a bude obsluhovat špičkovou technologii.  
V daném regionu neexistuje firma, která by nabízela služby na úrovni porovnatelné  
s úrovní našich služeb. Proto spíše hrozbu substitutů celkově hodnotím za nižší.  
Za hrozbu komplementů jde považovat zejména ceny benzínu a od ní závislou ochotu 
našich potenciálních zákazníků utrácet peníze za námi nabízené služby. Z následujícího 
obrázku grafického znázornění vývoje cen nafty a benzínu je patrná stoupající tendence 
cen v ČR za posledních 8 let. 
Hrozbu substitutů a komplementů proto hodnotím celkově za vyšší.  
 
Obrázek 10: Vývoj cen nafty a benzínu v ČR 2005-2013 
 
Zdroj: http://www.kurzy.cz/komodity/index.asp?A=6&od=24.01.2005 
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Hrozba vstupu nových konkurentů 
V České republice je v oblasti mytí automobilů velká konkurence. Ne každý však nabízí 
profesionální služby v této oblasti. Je proto možné považovat tuto hrozbu za vyšší, 
jelikož si myslím, že postupem času se začne objevovat pořád více firem orientovaných 
spíše na kvalitu a profesionalitu, která v dnešní době zákazníkům chybí.  
V současné chvíli je pro nás prioritou získat zákazníky na naši stranu a ukázat jim, že 
existují i alternativní metody mytí automobilů, které jsou jednak neporovnatelně šetrné 
k laku vozidla, jsou neporovnatelně účinnější a také s neporovnatelně dlouho trvajícím 
efektem.  Chtěl bych využít toho, že v regionu budeme první firmou nabízející takové 
služby, což samozřejmě bude pro další vznikající firmy s podobným zaměřením 
představovat určitou bariéru vstupu na trh. Jako další bariery vstupu nových konkurentů 
bych viděl časovou náročnost, výběr vhodné místa podnikání, zkušenosti v dané 
činnosti poskytovaných služeb a v neposlední řadě i kapitál potřebný k realizaci.  
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Mycí boxy, které budou určeny pro zákazníky hledající profesionálně provedenou práci, 
budou vybaveny profesionálními produkty od americké značky ChG, která vyrábí 
velkou škálu profesionální automobilové kosmetiky za použití nejmodernějších 
technologií a s ohledem na co nejvyšší a nejdelší ochranu automobilu, kvalitu 
výsledného umytí a co nejnižší zátěž pro životní prostředí. 
Vzhledem k vysokému počtu dodavatelů na trhu je možné usoudit, že vyjednávací síla 
dodavatelů je nízká. Vzhledem k dlouhodobé zkušenosti budeme dodavatele vybírat dle 
kvality, ceny, dodacích podmínek a způsobu řešení reklamací. 
 
Vyjednávací síla kupujících  
Za kupující lze v tomto případě považovat koncové zákazníky mycího centra, případně, 
jak již bylo zmíněno, i zákazníky autoservisů v okolí, které nedisponují mycím 
zařízením a budou chtít našich služeb využít.  
Přepokládám, že vyjednávací síla kupujících bude zpočátku vysoká, jelikož se bude 
jednat o mytí automobilů, se kterým většina potenciálních zákazníků zkušenost zatím 
nemá. Zákazníci budou vyžadovat vysokou kvalitu za rozumnou cenu, širší služby než 
konkurence, příjemné prostředí a personál. Postupem času předpokládám, že dojde 
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k růstu zákazníků, dojde k vytvoření stálých zákazníků a tím bude vyjednávací síla 
kupujících klesat.  
 
Tabulka 7: Vyhodnocení Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil 
Faktor Hodnocení 
Bariéry vstupu do odvětví žádné 
  X   vysoké 
Rivalita mezi konkurenty  nízká 
 X    vysoká 
Hrozba vstupu nových konkurentů nízká 
   X  vysoká 
Vyjednávací síla dodavatelů nizká X     vysoká 
Vyjednávací síla kupujících  nízká 
    X vysoká 
Technologická náročnost nízká 
  X   Hi-tech 
Hrozba substitutů a komplementů nízká 
   X  vysoká 
Zdroj : Vlastní 
 
3.2    Průzkum tržního prostředí 
 
V průzkumu trhu jsem se zaměřil na dvě základní oblasti a to průzkum konkurenčního 
prostředí a o průzkum zájmu potenciálních zákazníku.  
Konkurenční prostředí mi je dobře známo, jelikož jsem všechny auto myčky 
v Uherském Hradišti osobně navštívil a měl možnost zmapovat jejich četnost, nabídku a 
kvalitu poskytovaných služeb.  
Průzkum zájmu potenciálních zákazníků vyplývá z dotazníkového šetření a následného 
vyhodnocení.  
3.2.1    Průzkum konkurenčního prostředí 
 
Na základě průzkumu bych rád popsal nejvýznamnější konkurenty v segmentu 
poskytování služeb v oblasti ručního mytí automobilů. Jak již bylo popsané, na 
vybraném trhu se nenachází žádný přímý konkurent, všechna níže uvedená konkurence 
je nepřímá a ve svém portfoliu služeb a produktů nemá ani jeden produkt, který by byl 
srovnatelný s naším.  
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Největšími konkurenty jsou mycí místa přímo ve městě Uherské Hradiště. Ruční mytí 
lze pak nalézt ve Starém Městě u UH.  
 
 Ondřej Komnacký- ul. Sokolovská – portálové mytí s obsluhou, 
 OMV s.r.o., tř. Malinovského – portálové mytí bez obsluhy, 
 OMV s.r.o., tř. Malinovského – portálové mytí bez obsluhy, 
 Ruční mytí solná cesta – ruční mytí bez obsluhy, 
 Eni Česká Republika s.r.o., tř. Vítězství – portálové mytí bez obsluhy, 
 Shell Czech Republic s.r.o., ul. Hradištská – portálové mytí bez obsluhy, 
 Luděk Krátký, ul. Nádražní, Staré Město u UH – ruční mytí s obsluhou, 
 Vencar s.r.o., ul. Huštěnovská, Staré Město u UH – ruční mytí v rámci 
autoservisu, 
 
Z výše uvedených konkurentů je zřejmé, že přímo ve městské části Uherského Hradiště 
se nacházejí pouze mycí linky portálové bez obsluhy. Nejvyšší konkurencí je mycí linka 
portálová s obsluhou na ulici Sokolovské. Jedná se o mycí linku Christ s obsluhou, která 
nejdříve auto umyje prostřednictvím wapu a až následně je auto umyto v samotné mycí 
lince. Tím se samozřejmě zamezuje poškození laku, zvyšuje kvalita umytí, a to i díky 
použití textilních kartáčů.  
Mimo město jsou nejvýznamnější konkurenti firmy Luděk Krátký a Venca s.r.o., které 
provozují ruční mytí. Nacházejí se ve Starém Městě u Uherského Hradiště.  
Při bližším prozkoumání jsem však dospěl k názoru, že kvalitou a použitými produkty 
se našemu mycímu centru nevyrovnají. Většinou jde o použití silných chemikálií, které 
při mytí narušují voskovou ochranu auta a tím i samotný lak. U samotné konzervace 
laku jsou použity vosky, které zdaleka nedosahují kvalit námi nabízených produktů od 
amerického výrobce profesionálních produktů ChG. Umístnění těchto mycích boxů je u 
firmy Luděk Krátký v areálu čerpací stanice OMV na výjezdu ze Starého Města, kde 
jsou zákazníky i zákazníci samotné čerpací stanice.  
U firmy Venca s.r.o. jsou zákazníky i zákazníci, kteří využívají služeb autoservisu.  
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3.2.2    Marketingový průzkum 
 
Abych zjistil, zda bude o nabízené služby ve zmiňované oblasti zájem, udělal jsem 
průzkum prostřednictvím dotazníku, který je v tomto případě nejvíce vyhovující metoda 
sběru dat. Zaměřil jsem se na osobní ústní dotazovaní, které jsem pak zapisoval do 
připraveného dotazníku, kterého podobu můžete nalézt v příloze této práce.  
Otázky z dotazníku:  
 Kolikrát měsíčně umýváte své vozidlo?  
 Je Váš lak poškozen z předchozích mytí?  
 Už jste se někdy setkali s profesionálním mytím a údržbou vozidla? 
 Měli byste zájem navštěvovat takové mycí centrum, kde by docházelo 
k eliminaci poškození laku vozidla?  
 Jakou cenovou hladinu považujete za přijatelnou za umytí Vašeho automobilu?  
 Využili byste možnost umytí auta, zatím co Vy budete nakupovat?  
 
Dotazník vyplnilo celkem 100 respondentů, z toho 76 mužů a 24 žen ve věku 18 až 65 
let. Průzkum trhu probíhal na parkovišti hypermarketu Tesco.  
 
Obrázek 11: Grafické zobrazení frekvence mytí vozidla 
Frekvence mytí vozidla
9%
37%
36%
15% 2%1% méně než 1x / měsíc
1x / měsíc
2x / měsíc
3x / měsíc
4x / měsíc
více než 4x / měsíc
 
Zdroj: Vlastní 
62 
První otázka dotazníku směrovala na frekvenci mytí jednotlivých respondentů. Cílem 
bylo zjistit návštěvnost potenciálních zákazníků.  Jako nejčastější skupinu lze určit 1x a 
2x za měsíc, která tvoří 73%. Další skupinou jsou respondenti, kteří umývají auto i 3x 
měsíčně hlavně v období, kdy je auto znečištěno důsledkem dešťových a sněhových 
srážek, chemickým posypem apod. Následuje skupina respondentů, kteří umývají auto 
jen několikrát za rok, které jsem umístnil do skupiny méně než 1x / měsíc. 
Zanedbatelnou skupinou jsou pak extrémní počty mytí automobilů, kde se konkrétně 
jednalo o taxislužbu.  
 
Druhá otázka byla zaměřena na poškození laku, kde bylo využito i bodového světla na 
případnou demonstraci na konkrétním vozidle. Výsledek byl skutečně zarážející.  
98% všech respondentů mělo zjevně poškozený lak zastaralou technologií a 
nesprávným postupem mytí. Dokonce i u automobilů starších méně než 1 rok byly 
patrné známky poškození nevhodným způsobem mytí. 
 
Obrázek 12: Grafické vyjádření četnost poškození laku 
Poškození laku
98%
2%
ANO
NE
 
Zdroj: Vlastní 
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Obrázek 13: Grafické vyjádření zkušenosti s profesionálním mytím  
Zkušenost s profi mytím
3%
67%
30%
ANO
NE
NEVÍM
 
Zdroj: Vlastní 
 
Třetí otázka se týkala předchozí zkušenosti s profesionálním mytím automobilů. 
Přímou zkušenost s profesionálním mytím měli pouze 3% respondentů. 67% 
respondentů zkušenost nemělo a 30% respondentů si přesně neumělo vysvětlit pojem 
profesionálního mytí, a tudíž nemohli ani určit, zda o takové mytí šlo nebo nikoli.  
Za hlavní příčinu těchto výsledků považuji nedostatečný počet mycích míst, kde člověk 
mimo jiné platí i za kvalitu provedené práce. 
 
Čtvrtá otázka hodnotila zájem veřejnosti o profesionální mytí automobilů, pokud by 
takové mycí centrum bylo vybudováno v Uherském Hradišti. 
Z této oblasti jde vyvodit pozitivní závěry. 76% respondentů by o využití takových 
služeb zájem mělo, 17% respondentů nevědělo v dané chvíli na otázku odpovědět a 7% 
respondentů odpovědělo ne.  
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Obrázek 14: Grafické vyjádření zájmu veřejnosti 
Zájem veřejnosti
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Zdroj: Vlastní 
 
V dalším bodě dotazníku respondenti odpovídali na otázku, jaká je pro ně přijatelná 
cena za jedno umytí automobilu.  
Dle očekávání jsou ceny totožné s ceníky, které můžeme najít u „středně dobrých“ 
programů na portálových, resp. kartáčových myčkách v okolí.  
84% respondentů se vlezlo do ceny od 100Kč do 200Kč za jedno umytí.  
Náš ceník bude sestaven na základě kalkulace a porovnání s konkurencí. I když na první 
pohled by se mohlo zdát, že profesionální mytí je hlavně o ceně, není tomu docela zcela 
tak.  
V posledním bodu dotazníku jsem se snažil zjistit, jestli vůbec, a kolik respondentů by 
mělo zájem trávit čas, potřebný k mytí automobilu např. nákupem v hypermarketu 
Tesco. Z grafu lze určit, že 46% dotázaných si tuhle situaci představit umí, 35% lidí 
spíše ne i z důvodu, že jde na menší nákup a 19% respondentů na otázku odpovědělo 
možná nebo nevím.  
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Obrázek 15: Grafické vyjádření přijatelné ceny za mytí 
Přijatelná cena za mytí
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Zdroj: Vlastní 
 
Obrázek 16: Grafické vyjádření zájmu o mytí během nakupování 
Mytí během nakupování
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Zdroj: Vlastní 
 
Po provedeném průzkumu lze určit, že v daném regionu je nedostatečný počet mycích 
míst, kde by si zákazníci mohli zakoupit kvalitní službu. Hovoří za to četnost poškození 
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laku u jednotlivých respondentů. Je tedy na místě hovořit, že námi poskytované služby 
nebudou mít velkou konkurenci, což je pro náš podnikatelský plán příznivé.  
Dalším plusem je i zájem zákazníků o námi nabízené služby. Je tedy plně v našich 
rukou, abychom zákazníky přesvědčili o kvalitě námi poskytovaných služeb a 
vybudovali si tak vlastní klientelu, která se k nám bude ráda vracet.  
Výsledky dotazníku budou též zohledněny při dalších částech podnikatelského záměru. 
 
3.3    Sestavení SWOT analýzy 
 
Pomocí provedené analýzy (analýzy obecného okolí, analýzy oborového okolí) se 
pokusím nyní identifikovat silné stránky (Strengths), slabé stránky (Weaknesses), 
příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) analyzovaného podnikatelského záměru 
mycího centra sestavením tzv. SWOT analýzy.  
Bližší zkoumání vzájemných souvislostí a vazeb může zabránit případným problémům 
vycházejících ze samotného předmětu podnikání a zároveň přinést podniku vyšší 
uplatnění na trhu. Tyto oblasti je nutno vyhodnocovat i v průběhu fungování podniku 
kvůli měnící se ekonomické situaci, která může ovlivnit chovaní podniku.  
 
3.3.1    Silné a slabé stránky 
 
Za velkou výhodu považuji zejména lokaci mycího centra, a to přímo v centru města, 
vedle hypermarketu Tesco. Právě zvolené umístnění přináší mnohem více zákazníků, 
než by tomu bylo jinde. Zvolená lokace vedle hypermarketu je záměrná, jde zejména o 
větší koncentraci potenciálních zákazníků, kteří mohou využit i  možnost zkrácení 
čekací doby potřebné na umytí vozu nákupem v hypermarketu. 
Dále bych rád vzpomenul fakt, že vlastní prostory budou financovány pravděpodobně 
bankovním úvěrem, čímž ale na druhou stranu odpadá po době splácení část nákladů ve 
formě nájemného. Mezi silné stránky bych zařadil i komplexnost služeb počínaje od 
mytí automobilů až po profesionální čištění interiérů. O to vše se samozřejmě bude 
starat kvalifikovaný a školený personál, který bude schopen přizpůsobit program mytí 
zákazníkovi dle jeho potřeb a možností, i díky nejmodernějšímu technologickému 
vybavení.  
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Dostupnost z hlavní silniční komunikace a možnost parkování jsou dalšími plusy.  
Nejslabší stránkou bude bez pochyb nově vzniknutá firma, která nebude mít žádnou 
klientelu, na které je závislá. Klientelu bude potřebné si získat a vytvořit tak vlastní. 
Další slabinou jsou i vyšší počáteční náklady, které budou pravděpodobně financovány 
úvěrem.  
 
3.3.2    Příležitosti a hrozby 
 
Počet orientovaných zákazníků na kvalitu poskytovaných služeb neustále roste, jelikož 
se hodně firem snaží orientovat spíše na zisk bez toho, aby poskytovaly zákazníkovi co 
nejvyšší kvalitu služeb za co nejlepší poměr ceny. Proto vidím příležitost jít cestou 
poskytování služeb v co nejvyšší kvalitě a k tomu adekvátní poměr ceny. 
Do budoucna by mohlo být příležitostí zejména oslovení autoservisů s nabídkou, zda by 
neměly zájem rozšířit komplexnost svých služeb o mytí automobilů. Jak jsem již zmínil, 
je v zájmu servisů vyrovnat se autorizovaným servisům, které zpravidla odevzdávají 
auto po opravě zákazníkovi vždy umyté a čisté. 
Spolupráci bych chtěl navázat i s vedením hypermarketu Tesco, kde by třeba zákazníci 
za určitý objem nákupu v hypermarketu mohli získat slevu na námi poskytované služby.  
 
Na druhou stranu je nutné zmínit se o hrozbách, které jsou v dnešní době spojeny 
s celosvětovou hospodářskou krizí a s tím spojený propad HDP, zvyšující se 
nezaměstnanost. Pokud lidé ztratí práci, nebudou mít chuť utrácet peníze v našem 
mycím centru.  
Ze strany konkurence může dojít k další hrozbě hlavně zvýšenou snahou reagovat na 
námi nabízené služby koupí kvalitnější autokosmetiky od konkurenčních 
profesionálních výrobců, snižováním cen, atd. 
Není zcela vyloučen ani vstup nové konkurence, která bude nabízet podobné služby a 
používat stejně kvalitní profesionální autokosmetiku.  
V neposlední řadě představuje určitou hrozbu i nedostatečný zájem ze strany zákazníků. 
 
Je nutno s výsledky analýz počítat a předvídat další vývoj do budoucna a tím eliminovat 
možné rizika.  
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Tabulka 8: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Výborná lokalita 
 Vlastní prostory 
 Dobrá dostupnost z hlavní 
komunikace 
 Komplexnost služeb 
 Profesionalita služeb 
 Know-how 
 Školený personál 
 Individuální přístup  
 Technologické vybavení 
 Cenová dostupnost pro všechny 
skupiny zákazníků 
 Celoroční provoz 
 Začínající firma – žádní klientela 
 Vyšší počáteční náklady 
 Nedostatek vlastních financí 
 Závislost na zákaznících 
 
Příležitosti Hrozby 
 Vysoká poptávka o profesionální 
služby 
 Malá konkurence v dané lokalitě 
 Nízká inflace 
 Spolupráce s autoservisy 
 Spolupráce s hypermarketem 
Tesco 
 Rozšíření portfolia služeb o 
profesionální leštění a opravy laku 
 Rostoucí počet automobilů 
 
 
 
 Snížení cen konkurence 
 Odchod zákazníka ke konkurenci 
 Zvyšování nezaměstnanosti 
 Nedůvěra bankovních institucí 
 Nedostatečný zájem zákazníků 
 Nová konkurence 
 Vysoká inflace 
 Celosvětová hospodářská krize 
Zdroj: Vlastní 
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3.3.3    Párové srovnání jednotlivých faktorů 
 
Z výše zmíněných silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, jsem vybral  
následujících dvanáct faktorů, které považuji za nejdůležitější. Jednotlivé faktory jsou  
uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka 9: Nejvýznamnější faktory SWOT analýzy 
Silné stránky Slabé stránky 
1. Výborná lokalita 
2. Profesionalita služeb 
3. Know-how 
4. Začínající firma – žádná klientela 
5. Závislost na zákaznících 
6. Nedostatek vlastních financí 
Příležitosti Hrozby 
7. Spolupráce s hypermarketem Tesco 
8. Spolupráce s autoservisy 
9. Vysoká poptávka o profesionální služby 
10. Nedostatečný zájem zákazníků 
11. Snížení cen konkurence 
12. Celosvětová hospodářská krize 
Zdroj: Vlastní 
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Pomocí metody párového srovnání (Fullerova trojúhelníku) jsem vypočítal váhy  
jednotlivých faktorů a stanovil, které z nich jsou pro podnik klíčové. 
 
Tabulka 10: Párové srovnání jednotlivých faktorů 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
  3 3 3 3 3 3 3 3 3 
  4 5 6 7 8 9 10 11 12 
   4 4 4 4 4 4 4 4 
   5 6 7 8 9 10 11 12 
    5 5 5 5 5 5 5 
    6 7 8 9 10 11 12 
     6 6 6 6 6 6 
     7 8 9 10 11 12 
      7 7 7 7 7 
      8 9 10 11 12 
       8 8 8 8 
       9 10 11 12 
        9 9 9 
        10 11 12 
         10 10 
         11 12 
          11 
          12 
Zdroj: Vlastní 
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Na základě párového srovnání jsem sestavil následující tabulku, ve které jsou uvedeny 
jednotlivé faktory, jejich četnosti a pořadí. Na základě četnosti skupin mohu určit, ve 
kterém kvadrantu SWOT matice se firma nachází. 
 
Tabulka 11: Četnost faktorů 
Faktor Absolutní 
četnost 
Relativní četnost Pořadí Četnost skupin 
1. 6   9,09 % 5-6. 
2. 7 10,60 % 4. 
3. 5   7,57 % 7-8. 
Silné stránky 
 
27,26 % 
4. 8 12,12 % 3. 
5. 6   9,09 % 5-6. 
6. 1   1,51 % 12. 
Slabé stránky 
 
22,72 % 
7. 5   7,57 % 7-8. 
8. 4   6,06 % 9-10. 
9. 9 13,63 % 1-2. 
Příležitosti 
 
27,26 % 
10. 9 13,63 % 1-2. 
11. 4   6,06 % 9-10. 
12 2   3,03 % 11. 
Hrozby 
 
22,72 % 
Celkem 66    100 %     100 % 
Zdroj: Vlastní 
 
Ze získaných výsledků plyne, že mycí centrum bude silnou jednotkou, kde silné stránky 
představují 27,26 %. Ty by měly být využity k eliminaci hrozeb, které představují  
22,72 %. Příležitosti představují rovněž 27,26 % a měli by být využity k eliminaci 
slabých stránek, které představují 22,72 %. 
Z hlediska SWOT matice z těchto výsledků vyplývá strategie ST – strategie 
konfrontace. Tato strategie je možná tehdy, je-li podnik dost silný na přímou 
konfrontaci s ohrožením, kdy využívá silné stránky k odvrácení hrozeb. 
Další navrhovaná strategie je WO - strategie se zaměřuje na odstranění slabých stránek 
využitím příležitostí.  
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4    Vlastní podnikatelský záměr 
 
4.1    Základní údaje o společnosti 
 
Společnost Mycí centrum J&K s.r.o. se sídlem v okresním městě Uherské Hradiště. 
Předmětem podnikání je zejména:  
 
 Zprostředkování obchodu a služeb 
 
 Údržba motorových vozidel a jejich příslušenství 
 
 Velkoobchod a maloobchod 
 
 
Tabulka 12: Informace o společnosti 
Název společnosti Mycí centrum J&K s.r.o. 
Právní forma s . r . o . 
Sídlo Uherské Hradiště 686 01, tř. Maršála Malinovského 
Datum vzniku 1.1.2014 
Základní kapitál 200000Kč 
Předmět podnikání  Zprostředkování obchodu a služeb 
 Údržba motorových vozidel a jejich 
příslušenství 
 Velkoobchod a maloobchod 
Telefon 607XXXXXX 
Webové stránky www.mycicentrum-jk.cz 
Email info@mycicentrum-jk.cz 
Zdroj: Vlastní 
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K otevření mycího centra dojde 1.1.2014. Volba právní formy padla na společnost 
s ručením omezeným i z následujících důvodů:  
 omezené ručení za závazky společnosti v případě neúspěchu, 
 společnost zakládají 2 společníci, z nichž se každý podílí vkladem 100tis., 
 společníci ručí do výše svých vkladů, 
 právnická osoba působí serioznějším a důvěryhodnějším dojmem nežli FO, 
 budování dobrého jména společnosti, 
 hodnota společnosti se časem zvyšuje (možnost výhodného prodeje). 
 
Jednateli společnosti Mycí centrum J&K s.r.o. budou Bc. Jiří Drončovský a Bc. 
Katarína Škorvánková.  
 
Vize společnosti 
Mycí centrum J&K s.r.o. posune údržbu a mytí automobilů z nedostatečného, 
zastaralého a na mnohých autech nefunkčního mrhání času a jejich poškozování 
zastaralou mycí technologií minimálně na světovou úroveň.  
Firma se stane jedničkou ve svém oboru a svém okolí, dostane se do povědomí lidí, 
kteří následně zjistí, v čem spočívá využití profesionálních produktů a technologií, 
následně si uvědomí, že za porovnatelnou cenu se dá dosáhnout neporovnatelný 
výsledek. Společnost bude vyhledávána zákazníky z celého Zlínského kraje.  
 
Cíle společnosti 
 Služby, které překonají očekávání zákazníka 
 Maximalizace tržního zisku 
 Dosažení určitého podílu na trhu 
 Zvyšování počtu klientů 
 Co nejvyšší návratnost svých klientů 
 Růst, expanze a dobré jméno firmy 
 
Klíč k úspěchu 
 Know – how 
 Orientace na kvalitu služeb 
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 Lokalita 
 Školený personál 
 Reklama 
 Navázání spolupráce s hypermarketem Tesco a autoservisy 
 
Cíle boudou kontrolovány majiteli společnosti, budou měněny vždy podle aktuální 
situace a to prostřednictvím metody SMARTER.   
 
Obrázek 17: Logo společnosti 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní 
 
Otevírací doba mycího centra 
Pracovní dny: 9:00 – 22:00 
Sobota, neděle, svátek: 9:00 – 22:00 
 
Strategie společnosti je úzce spjatá hlavně s výbornou lokalitou, a to v centru města 
vedle hypermarketu Tesco, výbornou kvalitou poskytovaných služeb a nízkou kvalitou 
služeb nabízených konkurencí.  
Společnost plánuje v oblasti marketingové strategie hlavně akci spojenou se svým 
zahájením a to „mytí automobilů na týden zdarma“.  
Své zahájení plánuje podpořit billboardem, reklamou v rádiu a rozdáváním reklamních 
letáčků hlavně řidičům přijíždějících na parkoviště hypermarketu Tesco, kde budou i 
naši školení pracovníci nabízet řidičům naše služby a možnost jejich vyzkoušení první 
týden zdarma. Na místě bude také ukázka automobilu, kde budou moci zákazníci na 
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vlastní oči pozorovat, jak skvěle může vypadat lak i po mnoha letech pravidelného 
umývání zmiňovanou profesionální metodou.  
 
4.2    Obchodní plán 
 
4.2.1    Mycí stání s vysokotlakým ručním mytím 
 
Jedná se o kontejnerový typ mycího stání s rozměry d.7500 x š.5600 x v.3300mm 
 
Obrázek 18: Technický popis mycího stání 
 
Zdroj: http://www.darner.sk/index.php/sk/samoobsluzne/produkty/kontajnerove-
typy/light 
 
Technické popis mycího stání:  
1. podsvícení, 
2. nerezový obklad, 
3. ovládací panel, 
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4. boční oddělovací panely, rám z nerezu, 
5. vrchní obklad ALU s reklamním nápisem, 
6. dýmová nerozbitná skla, 
7. za tepla galvanizovaná konstrukce, 
8. obklad z nerezu, 
9. neprůhledný oddělovací panel 40 mm – umyvatelný, 
10. obklad sloupu z nerezu, 
11. přívod vody, 
12. osvětlení v panelu, 
13. osvětlení v ochranném krytě, 
14. otočná ramena z nerezu, 
15. obklad sloupů z nerezu. (17) 
 
Technické specifikace použité technologie: 
 5 programů / 6 programů, 
 vysokotlaková čerpadla CAT 5 CP, 
 kvalita a výkon, 3,5HP, 
 900 ot/min, 
 možnost vstupu vozidel s výškou 3200 mm, 
 pracovní tlak 120bar, 
 kapacita 12 lit/ min / 720 lit/hod, 
 nerezové pneumatické pohonné jednotky s nerezovým potrubím ( pro 
detergenty), 
 mosazné solenoidové ventily s mosazným potrubím ( pro vosk a vodu), 
 el. dávkovací čerpadla ( pro optimální poměr míchání detergentu a vosku ve 
vodě) – každá fáze umývání samostatné čerpadlo, 
 elektronika s měničem, 
 umývání disků spolu s dávkovacími čerpadly 230V, pracovní tlak 8 bar, 
 technologie připevněná na nerezovém rámu pro montáž na stěnu, 
 ohřev vody- plyn – diesel- elektrický ohřev vody, 
 termostatická kontrola / řízení míchací skupiny „teplá/studená“ montovaná na 
nerezovém podstavci, 
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 nádrž pro osmotickou vodu 1000 lit. s nerezovým čerpadlem, 
 komplet s řízením tlaku osmotické vody, 
 nádrž pro změkčenou vodu 1000 lit. s nerezovým čerpadlem, 
 komplet s řízením tlaku změkčené vody, 
 nerezový rám pro umístnění kontrolního systému tlaku, 
 20“ – 20 mikronů filtrační skupina ( pro vodu z studnového nebo městského 
vedení), 
 změkčovací zařízení pro vodu DUPLEX, 
 200 lit. slaná voda, 
 20“ – 5 mikronů  filtrační skupina ( napájení osmotického systému ), 
 nejmodernější reverzní osmóza typ 2012. (17) 
 
Společnost Mycí centrum J&K s.r.o. se rozhodla vybudovat 3 mycí stání 
s technologickou místností a kanceláří na základě výběrového řízení.  
 
Obrázek 19: Tři mycí stání a technologická místnost s kanceláří 
 
Zdroj: http://www.darner.sk/index.php/sk/samoobsluzne/produkty/kontajnerove-
typy/light 
 
Podrobné informace o zakázce budou zaslány následujícím dodavatelům:  
 Wash Service CR s.r.o., 
 WashTec CZ, spol.s.r.o., 
 Karcher CZ, 
 Walmsley enterpreses international spol. s.r.o.  (Automax), 
 Ehrle Slovakia, s.r.o., 
 Darner s.r.o.. 
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V dokumentu výběrového řízení budou uvedeny požadavky na dodavatele, které budou 
obsahovat mimo jiné technické specifikace stavby a použité technologie mytí 
automobilů, které musí dodavatel dodržet. 
 
Jelikož se jedná o vybudování 3 mycích stání, domníváme se, že každá z uvedených 
společností bude mít o realizaci zájem. Od každého dodavatele vyžadujeme zaslání 
nabídky a konkrétního popisu použité technologie. Dodavatele vybereme na základě 
splnění námi uvedených podmínek a konečné ceny. Odhad ceny je budova 1 mycího 
stání 500 000 Kč, budova technologické místnosti 300 000 Kč, technologie mytí pro 3 
mycí stání 1 250 000 Kč a technologie čištění odpadních vod 300 000 Kč.  
 
4.2.2    Vybavení společnosti 
 
Mezi vybavení kanceláře bude patřit:  
 pokladna, 
 prodejní pult, 
 stolička, 
 chladící vitrína, 
 šatní skříně, 
 interiérové doplňky , 
 vybavení pro zaměstnance (oděv, obuv, ochranné rukavice), 
 ostatní vybavení. 
 
Společnost bude dále disponovat zbožím v hodnotě cca. 50000Kč. Půjde zejména o 
mycí prostředky od dodavatele profesionálních mycích prostředků společnosti ChG.  
 
Půjde zejména o:  
 extrémně silný odstraňovač hmyzu a asfaltu, 
 ph neutrální, extra pěnivý prostředek pro přemytí, 
 ph neutrální šampón a zvýrazňovač lesku, 
 pečující šampón s voskem, 
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 specielní šampón pro mytí matných laků a polepů, 
 žinylkové mycí rukavice, 
 sušící utěrky, 
 profesionální mycí vědra, 
 dekontaminační hmota, 
 lubrikant pro dekontaminační hmotu, 
 čistič laku a podkladový produkt, 
 tekuté, pastové vosky a „sealanty“, 
 impregnace plastů, 
 šetrný univerzální čistič interiéru, 
 odstraňovač skvrn z čalounění, 
 čistič kůže, 
 šetrný čistič kol, 
 ochrana pneumatik, 
 kartáč na mytí kol, 
 utěrky. 
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4.3    Marketingový plán 
 
Za prvořadý cíl na začátku podnikání si společnost klade získání co nejvyšší počtu 
zákazníků, kteří se stanou stálými.  
Mezi další cíle bude patřit seznámení zákazníků s kvalitními službami, používanými 
produkty a v neposlední řadě uspokojení zákazníků.  
V prvních dnech po otevření mycího centra bychom chtěli dosáhnout minimálně 50% 
vytíženost mycího místa. To bychom chtěli dosáhnout i díky marketingové akci „první 
týden zdarma“. Tím bychom si mohli získat určitou oblíbenost, jelikož zákazníci budou 
mít možnost otestovat naše služby, budou mít možnost zjistit, v čem spočívá kvalita 
námi nabízených služeb mytí automobilů. Zahajovací týden bude také sprovázen 
s demonstrací stupně poškození laku. Zákazníci budou také moci na vlastní oči vidět 
předváděcí vůz a jeho lak po několika letech profesionální péče a zhodnotit tak ve své 
mysli, zda se skutečně vyplatí o vůz pečovat v námi otevřeném mycím centru. 
Doufáme, že se pak podělí o své zkušenosti s kamarády, přáteli a známými, čímž se 
naše služby dostanou do povědomí široké veřejnosti.  
Pro popis marketingového plánu jsem zvolil metodu marketingového mixu, který nám 
dá pohled na produkt, cenu, umístnění a propagaci.  
 
4.3.1    Marketingový mix 
 
Product (produkt, služba) 
Společnost Mycí centrum J&K s.r.o. se specializuje na služby v oblasti mytí 
automobilů. Svým zákazníkům nabízí 3 moderní mycí stání, vybaveny nejmodernější 
technologií vysokotlakého mytí vozidel, v neposlední řadě i možností použití osmotické 
vody, tj. vody zbavené minerálů, která navíc prohlubuje výsledný efekt bez zaschnutých 
bílých kapiček, jako to známe z kartáčového mytí. 
Dvě stání budou obsluhovány profesionálně zaškolenými pracovníky  a jedno stání bude 
plně samoobslužné.  
Prostředky, které budou sloužit na čištění, mytí a konzervaci vozidel jsou rovněž 
nejvyšší možné kvality se zaměřením na minimalizaci poškození laku při mytí, výdrž 
kosmetiky na automobilu a výsledný efekt.  
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Kromě toho nebude v nabídce chybět profesionální péče o karoserii, zahrnující 
dekontaminaci laku, čištění laku od asfaltu a poletavé rzi, nanášení nejkvalitnějších 
vosků a „sealantů“.  
Další nabízenou službou bude kompletní čištění a ošetření interiéru. 
Samozřejmostí bude i možnost zakoupení nealkoholických nápojů.  
 
Price (cena) 
Při sestavování cen se bude primárně vycházet a přihlížet k cenovým hladinám 
konkurence a dotazníkovému šetření. 
Cílem je prodávat služby v co nejvyšší kvalitě za přijatelnou cenu.  
 
Tabulka 13: Ceník mycího centra 
Druh automobilu Druh 
služby Osobní automobil MPV, SUV VAN, Dodavka 
Ruční mytí karoserie 
  150 Kč   170 Kč   200 Kč 
Péče o karoserii 1000 Kč 1500 Kč 1700 Kč 
Čištění interiéru 
  500 Kč   700 Kč   700 Kč 
Vysavač 
    10 Kč     10 Kč     10 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
V předchozí tabulce je možno vidět navrhované ceny. Ty jsou rozděleny dle velikosti 
automobilu a dle nabízené služby. Obecně platí, že čím větší auto a čím náročnější 
služba, tím vyšší cena. Výjimkou je jednotná cena za použití vysavače. Ceny jsou jen 
orientační a je možnost na místě dle automobilu a rozsahu služeb cenu upravit.  
 
Place (umístnění) 
Mycí centrum bude provozováno v sídle společnosti na třídě Maršála Malinovského 
v Uherském Hradišti, takže se jedná o přímý kontakt se zákazníkem.  
Poloha je velmi výhodná, je nedaleko centra a nachází se vedle hlavního průjezdu 
městem. V těsné blízkosti se nachází taktéž hypermarket Tesco s velkým parkovištěm.  
Detailní fotografie budoucího umístnění se nachází v přílohách práce. 
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Obrázek 20: Satelitní pohled na umístnění 
 
Zdroj : Google maps 
 
Promotion (propagace) 
Velmi důležitým bodem marketingového mixu je i propagace. Dobře zvolené nástroje 
propagace nám pomohou k tomu, aby si k nám zákazníci snadněji našli cestu, 
zapamatovali nás a měli chuť k opětovnému využití našich služeb.  
Seznam nástrojů propagace, kterých bude využito:  
 
 
 Letáky – Před samotným otevřením budou zhotoveny letáky s místem a datem 
otevření, kontakty a vhodnou reklamou v podobě obrázků a sloganů. Letáky 
budou rozdány řidičům automobilů parkujících na parkovišti hypermarketu 
Tesco v Uherském Hradišti. 
 Billboardy – Měsíc před zahájením společnost pronajme 2 billboardy na hlavní 
průjezdové komunikaci městem, upozorňující na nově příchozí společnost. 
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 Reklama v rádiu – V regionálním rádiu Kiss Publikum bude objednána 
reklama, rovněž upozorňující na nově otevřené mycí centrum a nabídku služeb. 
 Otevírací akce „týden mytí zdarma“ – Společnost plánuje své otevření 
podpořit marketingovou akcí „týden mytí zdarma“, během kterého bude v rámci 
kapacit umývat automobily svých zákazníku zcela zdarma. Hlavní přínos 
společnost vidí v obeznámení zákazníků s poskytovanými službami, jejich 
kvalitou a rozšíření povědomí široké veřejnosti. 
 Internetové stránky – Se zahájením budou rovněž spuštěny internetové 
stránky, kde zákazníci najdou podrobné informace o poskytovaných službách, 
použitých produktech, cenách. Stránky budou průběžně aktualizovány.  
 
 
Po otevření mycího centra bude společnost nadále kontrolovat návštěvnost. Na základě 
té pak stanoví další marketingové aktivity vedoucí k jejímu navýšení.  
 
Tabulka 14: Marketingové náklady 
Položka Marketingové náklady 
Internetové stránky 13 000 Kč 
Letáky   5 000 Kč 
Billboardy   7 000 Kč 
Reklama v rádiu Kiss Publikum 30 000 Kč 
Otevírací akce „týden mytí zdarma“ 25 000 Kč 
Celkem 80 000 Kč 
zdroj vlastní 
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4.4    Organizační plán 
 
4.4.1    Organizační struktura  
 
Na čele společnosti jsou 2 jednatelé, kteří mají rovné postavení, zastupují firmu a 
jednají jejím jménem. Třetí a poslední linii tvoří zaměstnanci, kteří obsluhují mycí stání.  
 
Obrázek 21: Organizační struktura 
Zdroj: Vlastní 
 
4.4.2    Zaměstnanci společnosti 
 
Jednatel 1 
Jednatel 1 - Bc. Katarína Škorvánková má na starosti vedení účetnictví a zpracování 
mezd. Hospodaří s finančními prostředky společnosti, jedná s bankou, úřady a 
dodavateli. Měsíční hrubá mzda činí 25 000 Kč.  
 
Jednatel 2 
Jednatel 2 - Bc. Jiří Drončovský má na starosti provoz samotného podniku, vede 
kancelář, inkasuje hotovost, obsluhuje pokladnu, je mistrem zaměstnanců, které i 
Mycí centrum J&K s.r.o. 
Jednatel 2 
Pracovník 2 
 
Jednatel 1 
Pracovník 3 
 
Pracovník 4 
 
Pracovník 1 
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odborně školí. Přichází do přímého kontaktu se zákazníky. Dále má nestarost nábor 
nových zaměstnanců a marketing společnosti. Měsíční hrubá mzda činí 25 000Kč. 
 
Obsluha mycí linky  
Obsluhu mycí linky má společnost v plánu zaměstnat ke dni zahájení podniku.  
Dostatečnou dobu předtím bude vypsáno výběrové řízení.  
Požadavky na uchazeče:  
 Střední odborné ( vyučen) 
 Řidičský průkaz skupiny B 
 Spolehlivost, zájem o práci a dobrou pracovní morálku 
 Manuální zručnost 
 Praxe není nutná 
 
Společnost plánuje přijmout 4 zaměstnance – obsluhu mycího stání. Náplní práce bude 
obsluhovat mycí agregát, umývat automobily, vykonávat čištění interiéru a péči o lak 
dle předchozího odborného školení. Nástupní plat bude činit 18 000 Kč hrubého.  
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4.5    Finanční plán 
 
Finanční plán je jednou z nejdůležitějších částí každého podnikatelského plánu. 
Finanční plán promítá podnikatelský záměr do peněžních prostředků a poukazuje na 
reálnost podnikatelského záměru z ekonomického hlediska. Je sestaven na období tří let 
od vzniku společnosti tj. od 1.1.2014 do 31.12.2016. 
Podnikatelský záměr společnosti Mycí centrum J&K s.r.o. je financován jak vlastním 
kapitálem, tak kapitálem cizím. Vlastní kapitál společnosti činí 400 000Kč. Je tvořen 
základním kapitálem 200 000Kč a vkladem majitelů 200 000Kč. 
Společnost plánuje financovat dlouhodobý majetek dlouhodobým bankovním úvěrem 
v hodnotě 4 000 000Kč, konkrétně půjde o investiční úvěr České spořitelny s úrokovou 
sazbou 7,85% p.a na období 10 let.  
 
Tabulka 15: Rozvaha 
Aktiva Pasiva 
Stálá aktiva 
 Pozemek                     750 000 Kč 
 Budova                     1 800 000 Kč 
 Technologie mytí     1 250 000 Kč 
 Technologie ČOV      300 000 Kč 
 
Vlastní kapitál 
 Základní kapitál          200 000 Kč 
 Vklady majitelů          200 000 Kč 
Oběžný majetek 
 Běžný účet                  190 000 Kč 
 Vybavení                     110 000 Kč 
 
Cizí kapitál 
 Bankovní úvěr          4 000 000 Kč 
                                           4 400 000          =          4 400 000 
Zdroj: Vlastní 
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4.5.1    Bankovní úvěr 
 
Mycí centrum J&K s.r.o. se vynasnaží získat dlouhodobý investiční úvěr s úrokovou 
sazbou 7,85% p.a. a délkou 10 let, kterým vyplní mezeru mezi tvorbou a potřebou 
finančních zdrojů.  
Bankovní úvěr funguje na principu anuitních splátek, které vypočítáme vzorcem:  
 
nv
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−
×=
1
 , kde 
 
D – výše úvěru, 
i   - roční úroková sazba, 
v  - diskontní faktor (v=1/(1+i)), 
n  - doba splácení 
 
Výpočet měsíční splátky úvěru:  
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Měsíční splátka je tedy 48 215Kč. 
Společnost zaplatí celkově na úrocích 1 785 749 Kč. Celková částka na splacení úvěru 
bude tedy činit 5 785 749 Kč. Splátkový kalendář je součástí příloh. 
 
 
 
 
 
 
88 
Obrázek 22: Rozložení celkové částky investičního úvěru 
Rozložení celkové částky úvěru
4 000 000 Kč
1 785 749 Kč
jistina
úroky
 
Zdroj: Vlastní 
 
4.5.2    Odpisy 
 
Odepisuje se dlouhodobý majetek zařazený do užívání, neodepisují se pozemky a 
umělecká díla. Dlouhodobý majetek  se odepisuje do výše pořizovací ceny, sestaví se 
odpisový plán a ten se musí dodržovat po celou dobu odpisování. 
 
Dlouhodobý majetek společnosti:  
 Pozemek, pořizovací cena 750 000Kč 
 Budova (3x mycí box, 1x technologická místnost), pořizovací cena 1 800 000Kč 
 Mycí technologie a technologie ČOV, pořizovací cena 1 550 000Kč 
 
Budova a technologie mytí jsou zařazeny do 5. odpisové skupiny. Daňové odpisy budou 
zrychlené na základě vnitřních směrnic podniku.  
Koeficient pro zrychlené odepisování u 5. odpisové skupiny v prvním roce je 30 a 
v dalších letech 31. Odpisy se zaokrouhlují na celá čísla směrem nahoru.  
Účetně se bude majetek odepisovat 10 let. 
Zrychlené (degresivní) odpisování vypočítáme:  
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V prvním roce: 
K
PCOn =  
 
V dalším roce: ( )( )nk
ZCOn
−
×
=
2
, kde je 
 
PC – pořizovací cena 
ZC – zůstatková cena 
K  – koeficient v prvním roce odepisování 
k   – koeficient platný v dalších letech odepisování 
n  – rok odepisování 
ZC = PC - oprávky 
 
Tabulka 16: Odpisy v prvních letech 
Období Majetek 
1. rok 2. rok 3. rok 
Zůstatková 
cena 
Budova 60 000 116 000 112 000 1 512 000 
Technologie 51 667 99 889 96 444 1 302 000 
Zdroj: Vlastní 
 
Účetní odpisy se účtují na účet 551 a představují náklady společnosti.  
Měsíční odpis budovy v našem případě činí 15 000Kč a měsíční odpis technologického 
zařízení činí 12 917Kč. 
 
Tabulka 17: Účetní odpisy 
Období Majetek 
1. rok 2. rok 3. rok 
Zůstatková 
cena 
Budova 180 000 180 000 180 000 1 260 000 
Technologie 155 000 155 000 155 000 1 085 000 
Zdroj: Vlastní 
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4.5.3    Náklady spojené se založením společnosti 
 
Tabulka 18: Náklady spojené se založením 
Položka Cena 
Zápis do obchodního rejstříku + zápis do katastru nemovitostí   6 000 Kč 
Notářsky ověřená smlouva   3 000 Kč 
Vodoprávní řízení a vypracování projektu   5 000 Kč 
Celkem 14 000 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
4.5.4    Marketingové náklady 
 
Tabulka 19: Marketingové náklady 
Položka Cena 
Výroba letáků   5 000 Kč 
Reklama v rádiu Kiss Publikum 30 000 Kč 
Pronájem Billboardu   7 000 Kč 
Otevírací akce „týden mytí zdarma“ 25 000 Kč 
Internetové stránky, registrace domény 13 000 Kč 
Ostatní marketingové náklady 10 000 Kč 
Celkem  90 000 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Podrobný popis marketingových nákladů je uveden v marketingovém plánu (viz. 
kapitola 4.3.1) 
Marketingové náklady v dalším fungování společnosti se budou vyvíjet podle 
dosahovaných výsledků. Náklady v 2. roce fungování můžeme odhadovat na 65 000Kč 
a ve třetím pak 45 000 Kč. Klesající charakter je zejména kvůli rozšíření do povědomí 
široké veřejnosti, takže nebude potřeba až tolik marketingových kampaní jako tomu 
bude při zahájení činnosti společnosti.  
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4.5.5    Mzdové náklady 
 
Ve společnosti jsou zaměstnáni na hlavní pracovní poměr 2 jednatelé a 4 pracovníci.  
Mzdové náklady se v 2. roce zvýší o 10%, zaměstnanci vykonávají svoji práci podle 
očekávání, dochází tedy k navýšení hrubých mezd. Navíc dochází ke zvyšování inflace, 
kupní síla peněz tedy klesá. Ve 3. roce dojde k navýšení hrubých mezd o 5%. 
 
Tabulka 20: Rozpis mzdových nákladů 
Pozice 1. rok 2. rok 3. rok 
Jednatel 1    300 000 Kč    330 000 Kč    346 500 Kč 
Jednatel 2    300 000 Kč    330 000 Kč    346 500 Kč 
Pracovník mycí linky 1    216 000 Kč    237 600 Kč    249 480 Kč 
Pracovník mycí linky 2    216 000 Kč    237 600 Kč    249 480 Kč 
Pracovník mycí linky 3    216 000 Kč    237 600 Kč    249 480 Kč 
Pracovník mycí linky 4    216 000 Kč    237 600 Kč    249 480 Kč 
SP a ZP hrazené zaměstnavatelem    497 760 Kč    547 536 Kč    574 913 Kč 
Celkem 1 961 760 Kč 2 157 936 Kč 2 265 833 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
4.5.6    Provozní náklady společnosti 
 
Provozními náklady rozumíme celkové náklady potřebné na zajištění běžné 
podnikatelské činnosti. Jedná se o spotřebu energií, mzdové náklady, odpisy, nákup 
kancelářských potřeb, daně a poplatky, atd.  
Provozní náklady v našem případě dále dělíme na fixní a variabilní, jelikož spotřeba 
energií se bude měnit podle počtu umytých automobilů . 
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Tabulka 21: Fixní náklady společnosti 
Položka 1. rok 2. rok 3. rok 
Vybavení kanceláře    110 000 Kč        5 000 Kč        5 000 Kč 
Kancelářské potřeby      10 000 Kč        5 000 Kč        5 000 Kč 
Telefon, internet        8 000 Kč        8 000 Kč        8 000 Kč 
Oprava, údržby      15 000 Kč      15 000 Kč      15 000 Kč 
Pojištění majetku a odpovědnosti        3 000 Kč        3 000 Kč        3 000 Kč 
Mzdové náklady 1 961 760 Kč 2 157 936 Kč 2 265 833 Kč 
Odpisy    335 000 Kč    335 000 Kč    335 000 Kč 
Úroky z úvěru    304 270 Kč    281 945 Kč    257 804 Kč 
Ostatní poplatky        5 000 Kč        4 000 Kč        4 000 Kč 
Celkem 2 752 030 Kč 2 814 881 Kč 2 898 637 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Částky fixních provozních nákladu považuji za orientační, dle výše uvedené tabulky 
mají rostoucí tendenci kvůli růstu mezd. V dalších letech se však předpokládá spíše 
klesající tendence z důvodu anuitního způsobů splácení úvěru. Jelikož se mycí centrum 
dostává postupně do povědomí veřejnosti, můžeme postupně snižovat marketingové 
náklady, není totiž zapotřebí tak rozsáhlé propagace jako na začátku období. 
Celkové fixní provozní náklady v prvním roce navyšuje i potřeba koupě vybavení při 
vzniku společnosti.  
 
Variabilní náklady v našem případě budou představovat elektrická energie, spotřeba 
vody a spotřeba mycích prostředků. Ty se budou měnit na základě návštěvnosti.  
Je proto nutné náklady vypočítat  ve 3 variantách, a to optimistické, realistické a 
pesimistické. Ve 2. a 3. roce počítáme s nárůstem variabilních nákladů ve výši 5% 
z důvodu narůstající tendence cen za elektřinu a vodu. 
 
 
 
 
 
93 
Pesimistická varianta: 
Počet umytých automobilů  
1. rok – 35 automobilů / den, 2. rok - 36 automobilů / den, 3. rok - 37 automobilů / den 
Využití vysavače 
1. rok – 17 automobilů / den, 2. rok - 17 automobilů / den, 3. rok - 18 automobilů / den 
Využití služeb čištění interiéru a péči o karoserii 
1. rok – 0 automobilů / den, 2. rok - 1 automobily / den, 3. rok - 1 automobil - karoserie 
/ den, 2 automobily – interiér / den 
 
Realistická varianta 
Počet umytých automobilů  
1.rok – 40 automobilů / den, 2. rok - 41 automobilů / den, 3. rok - 43 automobilů / den 
Využití vysavače 
1. rok – 20 automobilů / den, 2. rok - 20 automobilů / den, 3. rok - 21 automobilů / den 
Využití služeb čištění interiéru a péči o karoserii 
1. rok – 1 automobily / den, 2. rok - 1 automobily / den, 3. rok - 2 automobily / den 
 
Optimistická varianta 
Počet umytých automobilů  
1. rok – 45 automobilů / den, 2. rok - 47 automobilů / den, 3. rok - 50 automobilů / den 
Využití vysavače 
1. rok – 22 automobilů / den, 2. rok - 23 automobilů / den, 3. rok - 25 automobilů / den 
Využití služeb čištění interiéru a péči o karoserii 
1. rok – 1 automobily / den, 2. rok – 2 automobily / den, 3. rok - 3 automobilů / den 
 
Spotřeba el. energie činí cca. 3 Kč / automobil, spotřeba vody činí cca. 3,50 Kč / 
automobil, spotřeba chemikálií činí cca. 10,50 Kč / automobil.  
Náklady na jedno vysávání 1 Kč. Náklady na chemikálie pro čištění interiéru činí  
50 Kč / automobil, náklady na ošetření karoserie na jeden automobil činí 200 Kč. 
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Tabulka 22: Variabilní náklady společnosti 
Pesimistická varianta 
Položka 1. rok 2. rok 3. rok 
Spotřeba el. energie   37 800 Kč   38 880 Kč   39 960 Kč 
Spotřeba vody   44 100 Kč   45 360 Kč   46 620 Kč 
Spotřeba chemikálií 132 300 Kč 136 080 Kč 139 860 Kč 
Vysavač     6 120 Kč     6 120 Kč     6 480 Kč 
Čištění interiéru            0 Kč   18 000 Kč   36 000 Kč 
Péče o karoserii            0 Kč   72 000 Kč   72 000 Kč 
Celkem  
220 320 Kč 
316 440 Kč (+5%) 
332 262 Kč 
340 920 Kč (+5%) 
357 966 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
 
Tabulka 23: Variabilní náklady společnosti 
Realistická varianta 
Položka 1. rok 2. rok 3. rok 
Spotřeba el. energie   43 200 Kč   44 280 Kč   46 440 Kč 
Spotřeba vody   50 400 Kč   51 660 Kč   54 180 Kč 
Spotřeba chemikálií 151 200 Kč 154 980 Kč 162 540 Kč 
Vysavač     7 200 Kč    7 200  Kč     7 560 Kč 
Čištění interiéru   18 000 Kč   18 000 Kč   36 000 Kč 
Péče o karoserii   72 000 Kč   72 000 Kč 144 000 Kč 
Celkem  
342 000 Kč 
 348 120 Kč (+5%) 
 365 526 Kč 
450 720 Kč (+5%) 
473 256 Kč 
Zdroj: Vlastní 
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Tabulka 24: Variabilní náklady společnosti 
Optimistická varianta 
Položka 1. rok 2. rok 3. rok 
Spotřeba el. energie   48 600 Kč   50 760 Kč   54 000 Kč 
Spotřeba vody   56 700 Kč   59 220 Kč   63 000 Kč 
Spotřeba chemikálií 170 100 Kč 177 660 Kč 189 000 Kč 
Vysavač     7 920 Kč     8 280 Kč     9 000 Kč 
Čištění interiéru   18 000 Kč   36 000 Kč   54 000 Kč 
Péče o karoserii   72 000 Kč 144 000 Kč 216 000 Kč 
Celkem  
373 320 Kč 
475 920 Kč (+5%) 
499 716 Kč 
585 000 Kč (+5%) 
614250 Kč 
Zdroj: Vlastní 
4.5.7    Výnosy společnosti 
 
Výnosy společnosti stejně jako je tomu u variabilních fixních nákladů vycházejí 
z návštěvnosti. Ta je rozdělena do tří variant, a to pesimistické, realistické a 
optimistické. Podrobné zpracování je možno najít v kapitole věnované provozním 
nákladům společnosti (viz. kapitola 4.5.6). 
Oproti prvnímu roku fungování počítá společnost s nárůstem návštěvnosti, a tím i 
využití mycích zařízení v dalších letech fungovaní.  
Je to hlavně důsledkem rozšíření povědomí široké veřejnosti a v neposlední řadě i 
marketingových kampaní, které budou podle potřeby probíhat i v dalších letech.  
Tabulka 25: Výnosy společnosti 1. rok 
1. rok Výnosy 
Pesimist. Realist. Optimist. 
Mytí automobilů 1 890 000 Kč 2 160 000 Kč 2 430 000 Kč 
Vysavač      61 200 Kč      72 000 Kč      79 200 Kč 
Čištění interiéru               0 Kč    180 000 Kč    180 000 Kč 
Péče o karoserii               0 Kč    360 000 Kč    360 000 Kč 
Celkem 1 951 200 Kč 2 772 000 Kč 3 049 200 Kč 
Zdroj: Vlastní 
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Tabulka 26: Výnosy společnosti 2. rok 
2. rok Výnosy 
Pesimist. Realist. Optimist. 
Mytí automobilů 1 944 000 Kč 2 214 000 Kč 2 538 000 Kč 
Vysavač      61 200 Kč      72 000 Kč      82 800 Kč 
Čištění interiéru    180 000 Kč    180 000 Kč    360 000 Kč 
Péče o karoserii    360 000 Kč    360 000 Kč    720 000 Kč 
Celkem 2 545 200 Kč 2 826 000 Kč 3 700 800 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
 
Tabulka 27: Výnosy společnosti 3. rok 
3. rok Výnosy 
Pesimist. Realist. Optimist. 
Mytí automobilů 1 998 000 Kč 2 322 000 Kč 2 700 000 Kč 
Vysavač      64 800 Kč      75 600 Kč      90 000 Kč 
Čištění interiéru    360 000 Kč    360 000 Kč    540 000 Kč 
Péče o karoserii    360 000 Kč    720 000 Kč 1 080 000 Kč 
Celkem 2 782 800 Kč 3 477 600 Kč 4 410 000 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
4.5.8    Výsledek hospodaření 
 
Výsledek hospodaření představuje rozdíl mezi výnosy a náklady podniku, představuje 
tak zisk nebo ztrátu podniku.  
V našem případě bude mycí centrum dosahovat následujících výsledků:  
Celkové náklady podniku jsou součtem zřizovacích (pouze v prvním roce), 
marketingových, fixních provozních a variabilních provozních nákladů pro dané období 
a variantu. 
 
 
97 
Tabulka 28:Celkové náklady společnosti pro jednotlivé roky a varianty 
Náklady Období 
Pesimist. Realist. Optimist. 
1. rok 2 972 350 Kč 3 094 030 Kč 3 125 350 Kč 
2. rok 3 147 143 Kč 3 180 407 Kč 3 314 597 Kč 
3. rok 3 256 603 Kč 3 371 893 Kč 3 512 887 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 29: Celkové výnosy společnosti pro jednotlivé roky a varianty 
Výnosy Období 
Pesimist. Realist. Optimist. 
1. rok 1 951 200 Kč 2 772 000 Kč 3 049 200 Kč 
2. rok 2 545 200 Kč 2 826 000 Kč 3 700 800 Kč 
3. rok 2 782 800 Kč 3 477 600 Kč 4 410 000 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 30: Výsledek hospodaření 
Výsledek hospodaření Období 
Pesimist. Realist. Optimist. 
1. rok - 1 021 150 Kč  - 322 030 Kč   - 76 150 Kč 
2. rok   -  601 943 Kč  - 354 407 Kč    386 203 Kč 
3. rok    - 473 803 Kč    105 707 Kč    897 113 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta počítá s pomalejším rozjezdem podniku, který nedosahuje 
v uvedených letech ziskovosti. Lze očekávat, že společnost začne vytvářet zisk až 
koncem 5. roku. Je ale nepřípustné, aby společnost čekala tak dlouho. Hrozí riziko 
vstupu nových konkurentů. Což by mohlo způsobit nedosažení zisku i v dalších letech. 
Je proto v zájmu společnosti se od začátku usilovat přilákat co nejvíce zákazníků, aby se 
pesimistické variantě vývoje předešlo.  
98 
Realistická varianta 
Společnost začíná tvořit zisk ve 3. roce fungování. Na konci tohoto roku bude podle 
předpokládaného vývoje nákladů a výnosů zisk v hodnotě 105 707Kč.  
V dalších letech lze očekávat navýšení zisku v důsledku vyšší návštěvnosti a povědomí 
široké společnosti o námi nabízených službách. Zvyšování zisku lze očekávat i kvůli 
snižování nákladů (postupné umořování dluhu, které způsobuje nižší náklady ůvěru). 
 
Optimistická varianta 
Optimistická varianta podniku vychází z vyššího počtu zákazníků, kterého by měla 
společnost dosáhnout díky marketingové kampani, výhodné poloze a spolupráce 
s hypermarketem Tesco. Již v druhém roce společnost dosahuje zisk 386 203 Kč. 
V dalším roce se zisk téměř zdvojnásobí díky odpadajícím počátečním výdajům a 
rozšíření dobrého jména společnosti do povědomí širší veřejnosti. Zisk roste nadále i 
v dalším období. Čísla jsou poměrně vysoké avšak ne zcela nereálné. Jak již bylo 
zmíněno, je plně v rukou společnosti, zda dokáže přesvědčit potenciální zákazníky. 
Společnost by měla spíše vycházet z varianty pesimistické a realistické a na těch pak 
stanovit strategie podniku.  
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4.6    Hodnocení rizik 
 
Táto kapitola se zabývá hodnocením rizik, které mohou ohrozit chod společnosti.  
Rizika pro náš podnikatelský plán vyplývají z charakteru podnikání a ze slabých stránek 
a hrozeb, částečně vyplývajících z provedené SWOT analýzy.  
V současnosti se firmy pořád víc setkávají s narůstajícím počtem rizikových faktorů, 
které mají nepříznivý dopad na firmy a jejich hospodářské výsledky. Neovlivňují nejen 
jejich prosperitu, ale někdy i samotnou existenci. Proto je velmi důležité věnovat 
rizikům pozornost a snažit se jim předcházet.  
 
Hlavní rizika ovlivňující naši společnost: 
 R1 - krádež majetku, 
 R2 - poškození majetku živelnou pohromou, 
 R3 - změna legislativy, 
 R4 - nízká poptávka, 
 R5 - spatně stanovená cena, 
 R6 - konkurence, 
 R7 - nezískání úvěru. 
 
Vzhledem k existenci rizik je nutno rizika analyzovat, určit velikost dopadu a 
pravděpodobnost výskytu. Uvedené výsledky analýzy je vhodné zakreslit do takzvané 
matice rizik. 
Každému riziku je nutno přidělit stupeň závažnosti. Od 0 do 5, kde 0 znamená žádný 
dopad a 5 naopak značí nejvyšší dopad a způsobenou škodu.  
Dále je nutno každému riziku přidělit pravděpodobnost výskytu, konkrétně: 
 
A – velmi nízká pravděpodobnost (riziko se v daném odvětví, oboru nevyskytuje), 
B – nízká pravděpodobnost, 
C – střední pravděpodobnost, 
D – vysoká, 
E – velmi vysoká pravděpodobnost. 
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4.6.1    Párové srovnaní jednotlivých faktorů a pravděpodobnosti 
 
Pomocí párového srovnání jsem určil velikost dopadu a pravděpodobnost výskytu. 
 
Tabulka 31: Výsledek párového srovnání stupně ohrožení 
Kritérium Počet 
preferencí 
Normované váhy  
R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7   
R1 - 0 1 0 0 0 0 1 0,0476 (1/21) –   4,76 % 
R2  - 1 1 1 1 1 6 (5+1) 0,2857 (6/21) – 28,57 % 
R3   - 0 0 0 0 0 0          (0/21) –   0      % 
R4    - 1 1 1 5 (3+2) 0,238   (5/21) – 23,8   % 
R5     - 1 0 3 (1+2) 0,0952 (2/21) – 9,52   % 
R6      - 0 2 (0+2) 0,1428 (3/21) – 14,28 % 
R7       - 4 (0+4) 0,1904 (4/21) – 19,04 % 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 32: Výsledek párového srovnání pravděpodobnosti 
Kritérium Počet 
preferencí 
Normované váhy  
R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7   
R1 - 1 0 0 0 0 0 1 0,0476 (1/21) –   4,76 % 
R2  - 0 0 0 0 0 0  0          (0/21) –   0      % 
R3   - 0 0 0 0 2 (0+2) 0,0952 (2/21) –   9,52 % 
R4    - 1 1 1 6 (3+3) 0,2857 (6/21) – 28,57 % 
R5     - 0 0 3 (0+3) 0,1428 (3/21) – 14,28 % 
R6      - 1 4 (0+4) 0,1904 (4/21) – 19,04 % 
R7       - 4 (0+4) 0,1904 (4/21) – 19,04 % 
Zdroj: Vlastní 
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Na základě výsledků párového srovnání jsem vypracoval následující tabulku , ve které 
je možno najít rozdělená rizika a k nim příslušný stupeň dopadu na společnost a 
pravděpodobnost. 
 
Tabulka 33: Stupeň a pravděpodobnost rizika 
 
Riziko Stupeň Pravděpodobnost 
R3 Změna legislativy 1 B 
R1 Krádež majetku 2 B 
R5 Špatně stanovená cena 3 C 
R6 Konkurence 3 D 
R7 Nezískání úvěru 4 D 
R4 Nízká poptávka 5 E 
R2 Poškození majetku živelnou pohromou 5 A 
Zdroj: Vlastní 
 
4.6.2    Sestavení matice rizik 
 
Výše rozdělená možná rizika aplikujeme do matice rizik. Matice hodnocení rizik pak 
kombinuje pravděpodobnosti vzniku negativních dopadů a jejich závažnosti. 
Rizika v zelených polích jsou zanedbatelná, ochrana proti rizikům je málo nákladná a 
odstranění dopadu rizika lehké. Rizika ve žluté oblasti jsou závažnější, a je proto nutné 
se pojistit. Avšak pravděpodobnost vzniku je minimální. Rizika v oranžové části nesou 
již dost velkou míru rizika, dá se jim předcházet, ale případná škoda je značně vysoká. 
Rizika v oblasti červené nesou nejvyšší stupeň důležitosti, společnost si proto musí na 
ně dávat největší pozor a snažit se v této oblasti předvídat a předcházet možnosti jejich 
výskytu. 
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Tabulka 34: Matice rizik 
                                          Pravděpodobnost Stupeň 
hodnocení  
rizika 
A B C D E 
0                             
1             R3                   
2           R1       R5               
3                           R6        
4                               R7        
5        R2                               R4 
Zdroj: Vlastní 
 
Rizika ve společnosti musí být neustále kontrolovány. Monitoring rizik spadá ve 
společnosti pod jednatele, kteří sestavují vhodné strategie, jak rizikům předcházet, 
případně jak se s riziky vyrovnat.  
 
Změna legislativy 
Změně legislativy je nemožné se bránit, proto bude muset společnost na jakoukoliv 
změnu pružně reagovat a vypořádat se s ní. Za možnou hrozbu je zpřísnění limitu 
obsažených látek v odpadních vodách. Na to je ale společnost připravena díky čistírně 
odpadních vod, která současné limity splňuje se značnou rezervou. 
 
Krádež majetku 
Společnost se proti krádeži majetku pojistí. Toto riziko hodnotí spíše za nižší, jelikož 
v ceně technologie je i technologie na zajištění proti krádeži.  
 
Špatně stanovená cena 
Cena služeb musí být stanovena tak, aby vytvářela zisk a pokryla tak náklady 
společnosti. Na druhou stranu musí být cena přijatelná pro potenciální zákazníky. Je 
nutné neustále sledovat cenovou hladinu u konkurenčních služeb. 
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Poškození majetku živelnou pohromou 
I když se u nás živelné pohromy vyskytují zřídka, společnost se proti nim pojistí. 
V oblasti jsou možné živelné pohromy spojené se záplavami v důsledku vysokých 
srážek řekou Moravou. 
 
Konkurence 
Úroveň nepřímé konkurence v Uherském Hradiště je značně vysoká i když přímou 
konkurenci společnost nemá. Vzhledem k této úrovni konkurence může dojít k riziku 
menšího prodeje nabízených služeb. Společnost se proto snaží co nejvíce odlišit od 
konkurence a přinést na trh lepší službu z hlediska kvality a stále za přijatelnou cenu.  
Nejvyšší výhoda nepřímé konkurence jsou nižší ceny, na které je společnost v případě 
nutnosti schopna reagovat. 
 
Nezískání úvěru 
Velkým rizikem je nezískání bankovního úvěru, který je potřebný a nutný pro zahájení 
chodu společnosti. Bez cizího kapitálu by podnikání nebylo možné. Jelikož banky 
posuzují žádosti o investiční úvěry individuálně, jako podklad bude sloužit i tento 
komplexní podnikatelský záměr, který obsahuje i detailní finanční plán. Společnost 
plánuje zvolit investiční úvěr od České spořitelny. V případě nezískání úvěru by se 
rozhodla oslovit další bankovní instituce a vyzkoušela by i možnost financování formou 
leasingu.  
 
Nízká poptávka 
Společnost tomuto riziku předchází prostřednictvím marketingových nástrojů, avšak 
nepodceňuje vznik tohoto rizika, které se jeví z matice rizik jako nejnebezpečnější. Je 
proto připravena v případě výskytu reagovat rozšířením marketingových aktivit, např. 
vydáváním nových propagačních letáků, materiálu, pořádáním různých marketingových 
akcí spojených s demonstrací kvality nabízených služeb. V případě nízké poptávky je 
společnost připravena jednat s vedením hypermarketu Tesco v Uherském Hradišti o 
možnou spolupráci. Dále je připravena jednat i s místními autoservisy. 
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4.7    Zhodnocení efektivnosti projektu 
 
Realizace podnikatelského záměru vyžaduje pořízení následujícího majetku:  
 Pozemek 
 Budova 
 Mycí technologie 
 Technologie čištění odpadních vod 
 Vybavení kanceláře 
Celková hodnota uvedeného majetku činí 4 210 000Kč. Je to tedy hodnota celkového 
investovaného kapitálu.  
Výnosy společnosti vycházejí z finančního plánu a jsou uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka 35:Celkové výnosy společnosti pro jednotlivé roky a varianty 
Výnosy Období 
Pesimist. Realist. Optimist. 
1. rok 1 951 200 Kč 2 772 000 Kč 3 049 200 Kč 
2. rok 2 545 200 Kč 2 826 000 Kč 3 700 800 Kč 
3. rok 2 782 800 Kč 3 477 600 Kč 4 410 000 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
4.7.1    Doba návratnosti investice 
 
Za rozhodovací kritérium se považuje doba, za kterou se investovaný kapitál vrátí. 
Dobu návratnosti vypočítáme jako podíl investovaného kapitálu a průměrného ročního 
přijmu. Tato forma vyjádření a stanovení doby návratnosti je nejjednodušší, ale pro náš 
případ dostačující.  
Pesimistická varianta 
 
=
3
7279200
4210000
 1,73 
V případě pesimistické varianty činí doba návratnosti přibližně 1 rok a 9 měsíců. 
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Realistická varianta 
 
=
3
9075600
4210000
 1,39 
V případě realistické varianty činí doba návratnosti téměř 1 rok a 5 měsíců (4,68 
měsíce). 
 
Optimistická varianta 
 
=
3
11160000
4210000
 1,13 
V případě optimistické varianty činí doba návratnosti téměř 1 rok a 2 měsíce (1,56 
měsíce).  
 
Výše vyjádřené výpočty znamenají dobu (počet let, měsíců), za kterou se peněžní 
příjmy z investice vyrovnají počáteční kapitálové výdaji na investici.  
Výpočty nezohledňují provozní náklady společnosti. Návratnosti ve všech variantách 
splňují požadavek, který si stanovali majitelé společnosti a to do 5 let. Lze také 
konstatovat, že doba návratnosti je kratší než doba životnosti projektu u všech variant. 
 
4.7.2    Bod zvratu 
 
Bod zvratu v našem případě bude počítán variantou pro více druhů výrobku resp. 
služeb. Výjimkou je pouze bod zvratu v prvním roce v pesimistické variantě vývoje 
tržeb a nákladů, kde se uvažuje v prvním roce jen o poskytování služeb mytí z důvodu 
malého zájmu o ostatní nabízené služby.  
 
V tomto případě by se bod zvratu vypočítal následovně:  
 
VNC
FNQBEP
−
= , kde 
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FN – fixní náklady / den 
VN – variabilní náklady na jeden výrobek/službu 
C    – cena výrobku 
 
Fixní náklady v našem případě činí 2 752 030Kč za jeden den tedy 7 644Kč, variabilní 
náklady na mytí jednoho automobilu činí 17Kč a cena služby je 150Kč. Po dosazení do 
výše uvedeného vzorce můžeme získat následující hodnotu bodu zvratu. 
 
=
−17150
7644
BEPQ  57,47 
 
Tato hodnota značí potřebné množství prodaných služeb, v našem případě zákazníků, 
kteří si nechají umýt svůj osobní automobil, aby podnik nebyl ztrátový. Je tedy nutno, 
aby minimálně 58 zákazníků za jeden den využilo našich služeb. Tato hodnota je 
v pesimistické variantě vývoje tržeb nepředpokládaná, proto je v daném období podnik 
ve ztrátě.  
Dále budeme vycházet z realistické varianty vývoje tržeb a nákladů a bod zvratu počítat 
podle následujícího vztahu:  
 
h
FNBZ
−
=
1
   ,    
T
VNh =  
 
Tabulka 36: Tržby odpovídající bodu zvratu 
 1. rok 2. rok 3. rok 
Fixní náklady 2 752 030 Kč 2 814 881 Kč 2 898 637 Kč 
Variabilní náklady    342 000 Kč    365 526 Kč    473 256 Kč 
Tržby 2 772 000 Kč 2 826 000 Kč 3 477 600 Kč 
Zisk  - 322 030 Kč  - 354 407 Kč    105 707 Kč 
Bod zvratu 3 139 352 Kč 3 211 049 Kč 3 355 241 Kč 
Zdroj: Vlastní3004344 
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=
−
=
T
VN
FNBZ
1
=
−
2772000
3420001
2752030
 3139352Kč 
 
Vypočítané číslo nám značí tržby odpovídající bodu zvratu za 1. rok. Tržby za 1 den 
odpovídající bodu zvratu jsou tedy 8 720Kč. Podnik dosahuje ale tržeb ve výši  
7700Kč / den, nedosahuje tedy zisku.  
Analogicky vypočítáme bod zvratu pro ostatní roky, které jsou uvedeny v tabulce výše. 
Ve druhém roce jsou denní tržby odpovídající bodu zvratu 8 920Kč, které společnost 
rovněž nedosahuje. Zisk společnost dosahuje až ve 3. roce, kdy tržby odpovídající bodu 
zvratu činí 9 320Kč. Společnost dosahuje vyšších tržeb, dosahuje tedy v tomto roce 
zisk. 
Cílem podniku je dosahovat zisk a nestačí tedy, aby operovali na bodu zvratu. Pokud by 
společnost požadovala vytvoření zisku již v prvním roce realistické varianty např. 
400000Kč, musela by dosahovat tržeb, které dostaneme z následujícího vztahu:  
 
=
−
+
=
−
+
=
2772000
3420001
4000002752030
1
min
T
VN
ZFNBZ 3595649Kč 
 
Pokud by společnost dosáhla tržeb v hodnotě 3 595 649Kč, vytvořila by zisk v hodnotě 
400000Kč v prvním roce. Denní výše tržeb by musela činit 9988Kč. 
 
4.7.3    Analýza citlivosti 
 
Stejně jako je tomu i u jiných úloh, u kterých se vychází z odhadu budoucnosti, jsou i 
výsledky bodu zvratu závislé na tom, nakolik se tento odhad naplní.  
 
Analýza citlivosti faktorů vystupujících v bodu zvratu 
Na analýzu bodu zvratu bych tak chtěl navázat ještě analýzou citlivosti jednotlivých 
veličin vystupujících v modelu bodu zvratu, které mají vliv na hodnotu veličiny cílové. 
Nejcitlivější je pak ta veličina, u níž nejnižší procento změny povede k největší změně v 
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cílové veličině. Půjde zejména o citlivost variabilních a fixních nákladů a to konkrétně o 
negativní změnu, tj. jejich zvýšení ve 3. roce realistické varianty vývoje. 
 
Tabulka 37: Analýza citlivosti faktorů vystupujících v bodu zvratu 
Faktory Částka Změna Změna BZ v % Změna BZ v Kč 
Variabilní náklady    473 256 Kč 1 % 0,15 %   5 294 Kč 
Fixní náklady 2 898 637 Kč 1 % 1      % 33 552 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Obrázek 23: Grafické zobrazení výsledků analýzy citlivosti bodu zvratu 
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Zdroj: Vlastní 
 
Z tabulky a grafu  lze vyčíst, že vyšší závislost vypočtených hodnot bodu zvratu je na 
výši fixních nákladů. Zatím co změna fixních nákladů o 1% vyvolá skoro stejně velkou 
změnu tržeb odpovídajícím bodu zvratu, změna variabilních nákladů vyvolá podstatně 
nižší změnu. Je to dáno podílem fixních a variabilních nákladů na celkových nákladech, 
kde celkové náklady jsou tvořeny zejména fixními náklady. Ve fixních nákladech pak 
tvoří nejvyšší podíl mzdové náklady. 
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Analýza citlivosti vybraných faktorů zisku společnosti 
Dále bych chtěl také analyzovat citlivost tržeb a nákladů na zisk společnosti. 
Stejně jako v předchozím případě budu analyzovat negativní stránku věci a to snížení 
tržeb a zvýšení nákladů ve 3. roce realistické varianty, kde zisk činí 105 707Kč. 
Analogicky lze pak odvodit postup pro ostatní roky a varianty vývoje. 
 
Tabulka 38: Analýza citlivosti vybraných faktorů zisku společnosti 
Faktory Částka Změna Změna zisku v % Změna zisku v KČ 
Tržby 3 477 600 Kč 1 % 32,9 % 34 776 Kč 
Fixní náklady 2 898 637 Kč 1 % 27,4 % 28 986 Kč 
Variabilní náklady    473 256 Kč 1 %   4,4 %   4 732 Kč 
Zdroj: Vlastní 
 
Obrázek 24: Grafické zobrazení výsledků analýzy citlivosti zisku 
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Zdroj: Vlastní 
 
Z výsledků analýzy citlivosti můžeme tedy určit, že nejvyšší vliv na pokles zisku má 
pokles tržeb. To představuje nejvíce rizikový faktor.  
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Společnost může na tento faktor reagovat zvýšeným marketingovým úsilím, snižováním 
nákladů, zvyšováním objemu prodeje nebo zvyšováním cen.  
Druhým faktorem v pořadí jsou fixní náklady společnosti, které ale nepředstavují 
takové riziko, jelikož jsou na rozdíl od tržeb lépe odhadnutelné. Navíc tendence fixních 
nákladů je předpokládaná do budoucna spíše s klesajícím charakterem.  
Třetím v pořadí jsou zajisté i variabilní náklady, které ale tvoří menší část celkových 
nákladů, nejsou proto pro společnost tak zásadní.  
 
Zhodnocení efektivnosti projektu proběhlo prostřednictvím některých metod z literární 
rešerše. Je ale na místě zmínit i některá zjednodušení a možné nepřesnosti hodnocení 
investice.  
Největším problémem je za jisté odhad budoucích tržeb. Pro výpočet bylo použito 
reálných zkušeností v oblasti, analýzou potenciálních zákazníků, analýzou konkurence.  
Odhad budoucích tržeb proto hodnotím za největší slabinu. Do hlav potenciálních 
zákazníků nevidím a proto jsou plánované tržby pouze odhadovány.  
Nákladová stránka investice je určena na rozdíl od tržeb poměrně přesně. Vychází 
z relevantních dat pro reálnou firmu.  
Pokud by společnost nedosahovala očekávané návštěvnosti a tedy očekávaných tržeb, 
bude snížení fixních nákladů pro optimalizaci zisku, resp. snížení ztráty podniku 
klíčové. Největší podíl na fixních nákladech mají zejména mzdové náklady. Je proto 
důležité této stránce v případě pesimistického scénáře vývoje tržeb věnovat pozornost.  
Jako možné opatření bych viděl snížení základních platů zaměstnanců na minimální 
mzdu a k základnímu platu možnost bonusu, resp. odměny za každý umytý automobil. 
To by sloužilo i k tomu, aby mohla společnost své zaměstnance v případě nízké 
návštěvnosti motivovat k aktivnímu vyhledávání nových zákazníku přímo na parkovišti 
hypermarketu Tesco. Tím by se značná část mzdových nákladů přesunula do 
variabilních nákladů a závisela by tak také od počtu zákazníků.  
 
I přes uvedené slabiny a zjednodušení ve zpracování lze brát výsledky tohoto 
podnikatelského záměru jako uspokojivé.  
Při zvážení všech rizikových faktorů lze investici doporučit k realizaci.  
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Závěr 
 
Cílem diplomové práce bylo sestavení reálného a komplexního podnikatelského záměru 
založení nové firmy zabývající se oblastí poskytování služeb. Konkrétně se jedná o 
poskytovaní služeb v oblasti mytí automobilů. Na základě provedených analýz a 
průzkumu trhu se zdá, že by projekt mohl být úspěšný i díky nízké konkurenci v okolí a 
výbornému umístění poblíž hypermarketu Tesco v Uherském Hradišti.  
 
Na rozběh společnosti bude nutno získat bankovní úvěr ve výši 4 miliónů korun a to 
konkrétně investiční úvěr od České spořitelny na dobu 10 let s úrokovou sazbou 7,85% 
p.a. Tento nejdůležitější krok bude možné realizovat i díky vypracovanému 
podnikatelskému záměru. Jeho hlavní částí je zejména finanční plán, který promítá 
podnikatelský záměr do peněžních prostředků a poukazuje na reálnost podnikatelského 
záměru z ekonomického hlediska. Je sestaven na období tří let od vzniku společnosti tj. 
od 1.1.2014 do 31.12.2016 ve 3 variantách, a to pesimistické, realistické a optimistické. 
Realistická varianta, ze které bude společnost vycházet a přizpůsobovat svou strategii 
přepokládá tvorbu zisku ve 3. roce. 
 
Mycí centrum bude založeno jako společnost s ručením omezeným a ponese obchodní 
název Mycí centrum J&K s.r.o. Slavnostně bude uvedeno do provozu 1.1.2014. Na 
nově vznikající podnik budou upozorňovat marketingové kampaně, které budou 
samotnému otevření předcházet.  
 
Pro společnost bude velmi důležité získat nové zákazníky, protože právě ti se v nejvyšší 
míře podílejí na tvorbě zisku. Dle marketingového průzkumu formou dotazníku je 
zřejmé, že o nabízené služby bude zájem. Je tedy plně v rukou společnosti, aby 
přesvědčila co nejvíce potenciálních zákazníků o kvalitách poskytovaných služeb a 
rozšířila tak svou klientelu.  
Pro další úspěch je taktéž nutné mít dobře zvolenou strategii, pravidelně kontrolovat 
plnění vytýčených cílů, monitorovat situaci na trhu a přizpůsobovat se jí. Důležité je 
také předcházet rizikům vhodně zvolenou strategií řízení rizik. Po splnění výše 
uvedených podmínek má společnost reálnou šanci uplatnit se na trhu. 
112 
Použitá literatura 
 
Knižní publikace 
 
(1) BURNS, P. Entrepreneurship and small business. Houndmills, Basingstoke,                 
Hampshire: Palgrave; 2001. xxiv, 418 s. ISBN 0-333-91474-0. 
 
(2) FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada, 2005. 356 s. 
ISBN 80-247-0939-2. 
 
(3) KORÁB, V., PETERKA, J., REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. Brno : 
Computer Press a.s. 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
 
(4) SMEJKAL, V., RAIS, K. Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích. 2010. ISBN 
978-80-247-3051-6. 
 
(5) SRPOVÁ, J., ŘEHOŘ, V. a kol. Základy podnikání. Praha: Grada Publishing, 2010. 
472 s. ISBN 978-80-247-3339-5.  
 
(6) VALACH, J. a kol. Finanční řízení a rozhodování podniku. 1. vyd. Praha : Ekopres, 
1997. 247 s. ISBN 80 901991-6-X. 
 
(7) Koráb, V.; Mihalisko, M. Založení a řízení společnosti: společnost s ručením 
omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. Vyd. 1. Brno: 
Computer Press; 2005. vii, 252 s. ISBN 80-251-0592-x. 
 
 
 
 
 
 
 
113 
Online zdroje 
 
(8) Projekty.osu.cz [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://projekty.osu.cz/pvsos/doc/management_podnikani.pdf 
 
(9) Jana Kostovčíková [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://pm201.sweb.cz/downloads/referat02.doc  
 
(10) ICT-123.com [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://www.ict-
123.com/Strategick%C3%A9%C5%99%C3%ADzen%C3%AD/Metody/Anal%C3%B
DzaSLEPT.aspx 
 
(11) CS.wikipedia.org [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT  
 
(12) IPodnikatel.cz [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-
pomuze-vam-nahlednout-do-budoucnosti.html  
 
(13) Synext.cz [online]. [Cit. 2013-01-10]. Dostupné z: 
http://www.synext.cz/analyza-konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-kroku-
jejiho-potencialu.html  
 
(14) Cs.wikipedia.org [online]. [Cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vl%C3%A1da_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky 
 
(15) Český statistický úřad [online]. [Cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/publ/1109-12-q4_2012 
 
(16) Český statistický úřad [online]. [Cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/inflace_1994_ 
114 
(17) Darner.sk [online]. [Cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
http://www.darner.sk/index.php/sk/samoobsluzne/produkty/kontajnerove-typy/light 
 
(18) Projekty.osu.cz [online]. [Cit. 2013-04-10]. Dostupné z: 
 http://maps.google.cz/maps?hl=cs&tab=wl 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
115 
Seznam obrázků 
 
Obrázek 1: Rozdělení živností ........................................................................................ 19 
Obrázek 2: SLEPT analýza............................................................................................. 33 
Obrázek 3: Porterův model pěti konkurenčních sil ........................................................ 36 
Obrázek 4: SWOT analýza ............................................................................................. 37 
Obrázek 5: Marketingový mix........................................................................................ 41 
Obrázek 6: Bod zvratu .................................................................................................... 43 
Obrázek 7: Vývoj HDP................................................................................................... 52 
Obrázek 8: Vývoj HDP a důvěra spotřebitelů ................................................................ 53 
Obrázek 9: Průměrná roční míra inflace......................................................................... 54 
Obrázek 10: Vývoj cen nafty a benzínu v ČR 2005-2013.............................................. 57 
Obrázek 11: Grafické zobrazení frekvence mytí vozidla ............................................... 61 
Obrázek 12: Grafické vyjádření četnost poškození laku ................................................ 62 
Obrázek 13: Grafické vyjádření zkušenosti s profesionálním mytím............................. 63 
Obrázek 14: Grafické vyjádření zájmu veřejnosti .......................................................... 64 
Obrázek 15: Grafické vyjádření přijatelné ceny za mytí ................................................ 65 
Obrázek 16: Grafické vyjádření zájmu o mytí během nakupování ................................ 65 
Obrázek 17: Logo společnosti ........................................................................................ 74 
Obrázek 18: Technický popis mycího stání.................................................................... 75 
Obrázek 19: Tři mycí stání a technologická místnost s kanceláří .................................. 77 
Obrázek 20: Satelitní pohled na umístnění ..................................................................... 82 
Obrázek 21: Organizační struktura ................................................................................. 84 
Obrázek 22: Rozložení celkové částky investičního úvěru ............................................ 88 
Obrázek 23: Grafické zobrazení výsledků analýzy citlivosti bodu zvratu ................... 108 
Obrázek 24: Grafické zobrazení výsledků analýzy citlivosti zisku.............................. 109 
 
 
 
 
 
 
116 
Seznam tabulek 
 
 
Tabulka 1: Členění podniku podle doporučení Evropské komise .................................. 16 
Tabulka 2: Členění podniků podle statistického úřadu Evropské unie........................... 17 
Tabulka 3: Členění podniku podle České správy sociálního zabezpečení ..................... 17 
Tabulka 4: Základní charakteristiky jednotlivých typů společností ............................... 28 
Tabulka 5: Matice rizik................................................................................................... 45 
Tabulka 6: Vyhodnocení SLEPT(E) analýzy ................................................................. 56 
Tabulka 7: Vyhodnocení Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil .............................. 59 
Tabulka 8: SWOT analýza.............................................................................................. 68 
Tabulka 9: Nejvýznamnější faktory SWOT analýzy...................................................... 69 
Tabulka 10: Párové srovnání jednotlivých faktorů ......................................................... 70 
Tabulka 11: Četnost faktorů ........................................................................................... 71 
Tabulka 12: Informace o společnosti.............................................................................. 72 
Tabulka 13: Ceník mycího centra ................................................................................... 81 
Tabulka 14: Marketingové náklady ................................................................................ 83 
Tabulka 15: Rozvaha ...................................................................................................... 86 
Tabulka 16: Odpisy v prvních letech.............................................................................. 89 
Tabulka 17: Účetní odpisy.............................................................................................. 89 
Tabulka 18: Náklady spojené se založením.................................................................... 90 
Tabulka 19: Marketingové náklady ................................................................................ 90 
Tabulka 20: Rozpis mzdových nákladů .......................................................................... 91 
Tabulka 21: Fixní náklady společnosti ........................................................................... 92 
Tabulka 22: Variabilní náklady společnosti ................................................................... 94 
Tabulka 23: Variabilní náklady společnosti ................................................................... 94 
Tabulka 24: Variabilní náklady společnosti ................................................................... 95 
Tabulka 25: Výnosy společnosti 1. rok .......................................................................... 95 
Tabulka 26: Výnosy společnosti 2. rok .......................................................................... 96 
Tabulka 27: Výnosy společnosti 3. rok .......................................................................... 96 
Tabulka 28: Celkové náklady společnosti pro jednotlivé roky a varianty...................... 97 
Tabulka 29: Celkové výnosy společnosti pro jednotlivé roky a varianty....................... 97 
Tabulka 30: Výsledek hospodaření................................................................................. 97 
117 
Tabulka 31: Výsledek párového srovnání stupně ohrožení .......................................... 100 
Tabulka 32: Výsledek párového srovnání pravděpodobnosti....................................... 100 
Tabulka 33: Stupeň a pravděpodobnost rizika.............................................................. 101 
Tabulka 34: Matice rizik............................................................................................... 102 
Tabulka 35: Celkové výnosy společnosti pro jednotlivé roky a varianty..................... 104 
Tabulka 36: Tržby odpovídající bodu zvratu................................................................ 106 
Tabulka 37: Analýza citlivosti faktorů vystupujících v bodu zvratu............................ 108 
Tabulka 38: Analýza citlivosti vybraných faktorů zisku společnosti ........................... 109 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
118 
Přílohy 
Příloha 1: Splátkový kalendář 
Rok Měsíc Splátka (CZK) 
Úrok 
(CZK) 
Úmor 
(CZK) Úvěr (CZK) 
1 1 48 214,58 26 166,67 22 047,91 3 977 952,09 
1 2 48 214,58 26 022,44 22 192,14 3 955 759,95 
1 3 48 214,58 25 877,26 22 337,32 3 933 422,63 
1 4 48 214,58 25 731,14 22 483,44 3 910 939,19 
1 5 48 214,58 25 584,06 22 630,52 3 888 308,67 
1 6 48 214,58 25 436,02 22 778,56 3 865 530,11 
1 7 48 214,58 25 287,01 22 927,57 3 842 602,55 
1 8 48 214,58 25 137,02 23 077,55 3 819 524,99 
1 9 48 214,58 24 986,06 23 228,52 3 796 296,47 
1 10 48 214,58 24 834,11 23 380,47 3 772 916,00 
1 11 48 214,58 24 681,16 23 533,42 3 749 382,58 
1 12 48 214,58 24 527,21 23 687,37 3 725 695,21 
2 1 48 214,58 24 372,26 23 842,32 3 701 852,89 
2 2 48 214,58 24 216,29 23 998,29 3 677 854,60 
2 3 48 214,58 24 059,30 24 155,28 3 653 699,32 
2 4 48 214,58 23 901,28 24 313,30 3 629 386,03 
2 5 48 214,58 23 742,23 24 472,34 3 604 913,68 
2 6 48 214,58 23 582,14 24 632,43 3 580 281,25 
2 7 48 214,58 23 421,01 24 793,57 3 555 487,67 
2 8 48 214,58 23 258,82 24 955,76 3 530 531,91 
2 9 48 214,58 23 095,56 25 119,02 3 505 412,90 
2 10 48 214,58 22 931,24 25 283,34 3 480 129,56 
2 11 48 214,58 22 765,85 25 448,73 3 454 680,83 
2 12 48 214,58 22 599,37 25 615,21 3 429 065,62 
3 1 48 214,58 22 431,80 25 782,77 3 403 282,85 
3 2 48 214,58 22 263,14 25 951,44 3 377 331,41 
3 3 48 214,58 22 093,38 26 121,20 3 351 210,21 
3 4 48 214,58 21 922,50 26 292,08 3 324 918,13 
3 5 48 214,58 21 750,51 26 464,07 3 298 454,06 
3 6 48 214,58 21 577,39 26 637,19 3 271 816,87 
3 7 48 214,58 21 403,14 26 811,44 3 245 005,42 
3 8 48 214,58 21 227,74 26 986,83 3 218 018,59 
3 9 48 214,58 21 051,20 27 163,37 3 190 855,21 
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3 10 48 214,58 20 873,51 27 341,07 3 163 514,15 
3 11 48 214,58 20 694,66 27 519,92 3 135 994,22 
3 12 48 214,58 20 514,63 27 699,95 3 108 294,27 
4 1 48 214,58 20 333,43 27 881,15 3 080 413,12 
4 2 48 214,58 20 151,04 28 063,54 3 052 349,58 
4 3 48 214,58 19 967,45 28 247,12 3 024 102,45 
4 4 48 214,58 19 782,67 28 431,91 2 995 670,54 
4 5 48 214,58 19 596,68 28 617,90 2 967 052,64 
4 6 48 214,58 19 409,47 28 805,11 2 938 247,54 
4 7 48 214,58 19 221,04 28 993,54 2 909 253,99 
4 8 48 214,58 19 031,37 29 183,21 2 880 070,78 
4 9 48 214,58 18 840,46 29 374,12 2 850 696,67 
4 10 48 214,58 18 648,31 29 566,27 2 821 130,40 
4 11 48 214,58 18 454,89 29 759,68 2 791 370,71 
4 12 48 214,58 18 260,22 29 954,36 2 761 416,35 
5 1 48 214,58 18 064,27 30 150,31 2 731 266,04 
5 2 48 214,58 17 867,03 30 347,55 2 700 918,49 
5 3 48 214,58 17 668,51 30 546,07 2 670 372,42 
5 4 48 214,58 17 468,69 30 745,89 2 639 626,53 
5 5 48 214,58 17 267,56 30 947,02 2 608 679,51 
5 6 48 214,58 17 065,11 31 149,47 2 577 530,04 
5 7 48 214,58 16 861,34 31 353,24 2 546 176,81 
5 8 48 214,58 16 656,24 31 558,34 2 514 618,47 
5 9 48 214,58 16 449,80 31 764,78 2 482 853,68 
5 10 48 214,58 16 242,00 31 972,58 2 450 881,11 
5 11 48 214,58 16 032,85 32 181,73 2 418 699,38 
5 12 48 214,58 15 822,33 32 392,25 2 386 307,12 
6 1 48 214,58 15 610,43 32 604,15 2 353 702,97 
6 2 48 214,58 15 397,14 32 817,44 2 320 885,53 
6 3 48 214,58 15 182,46 33 032,12 2 287 853,41 
6 4 48 214,58 14 966,37 33 248,20 2 254 605,21 
6 5 48 214,58 14 748,88 33 465,70 2 221 139,51 
6 6 48 214,58 14 529,95 33 684,62 2 187 454,88 
6 7 48 214,58 14 309,60 33 904,98 2 153 549,90 
6 8 48 214,58 14 087,81 34 126,77 2 119 423,13 
6 9 48 214,58 13 864,56 34 350,02 2 085 073,11 
6 10 48 214,58 13 639,85 34 574,73 2 050 498,39 
6 11 48 214,58 13 413,68 34 800,90 2 015 697,49 
6 12 48 214,58 13 186,02 35 028,56 1 980 668,93 
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7 1 48 214,58 12 956,88 35 257,70 1 945 411,23 
7 2 48 214,58 12 726,23 35 488,35 1 909 922,88 
7 3 48 214,58 12 494,08 35 720,50 1 874 202,38 
7 4 48 214,58 12 260,41 35 954,17 1 838 248,21 
7 5 48 214,58 12 025,21 36 189,37 1 802 058,84 
7 6 48 214,58 11 788,47 36 426,11 1 765 632,73 
7 7 48 214,58 11 550,18 36 664,40 1 728 968,33 
7 8 48 214,58 11 310,33 36 904,24 1 692 064,09 
7 9 48 214,58 11 068,92 37 145,66 1 654 918,43 
7 10 48 214,58 10 825,92 37 388,65 1 617 529,77 
7 11 48 214,58 10 581,34 37 633,24 1 579 896,53 
7 12 48 214,58 10 335,16 37 879,42 1 542 017,11 
8 1 48 214,58 10 087,36 38 127,22 1 503 889,90 
8 2 48 214,58 9 837,95 38 376,63 1 465 513,26 
8 3 48 214,58 9 586,90 38 627,68 1 426 885,58 
8 4 48 214,58 9 334,21 38 880,37 1 388 005,22 
8 5 48 214,58 9 079,87 39 134,71 1 348 870,51 
8 6 48 214,58 8 823,86 39 390,72 1 309 479,79 
8 7 48 214,58 8 566,18 39 648,40 1 269 831,39 
8 8 48 214,58 8 306,81 39 907,76 1 229 923,62 
8 9 48 214,58 8 045,75 40 168,83 1 189 754,80 
8 10 48 214,58 7 782,98 40 431,60 1 149 323,20 
8 11 48 214,58 7 518,49 40 696,09 1 108 627,11 
8 12 48 214,58 7 252,27 40 962,31 1 067 664,80 
9 1 48 214,58 6 984,31 41 230,27 1 026 434,53 
9 2 48 214,58 6 714,59 41 499,99 984 934,54 
9 3 48 214,58 6 443,11 41 771,47 943 163,08 
9 4 48 214,58 6 169,86 42 044,72 901 118,36 
9 5 48 214,58 5 894,82 42 319,76 858 798,59 
9 6 48 214,58 5 617,97 42 596,60 816 201,99 
9 7 48 214,58 5 339,32 42 875,26 773 326,73 
9 8 48 214,58 5 058,85 43 155,73 730 171,00 
9 9 48 214,58 4 776,54 43 438,04 686 732,96 
9 10 48 214,58 4 492,38 43 722,20 643 010,76 
9 11 48 214,58 4 206,36 44 008,22 599 002,54 
9 12 48 214,58 3 918,47 44 296,10 554 706,44 
10 1 48 214,58 3 628,70 44 585,87 510 120,56 
10 2 48 214,58 3 337,04 44 877,54 465 243,02 
10 3 48 214,58 3 043,46 45 171,11 420 071,91 
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10 4 48 214,58 2 747,97 45 466,61 374 605,30 
10 5 48 214,58 2 450,54 45 764,04 328 841,27 
10 6 48 214,58 2 151,17 46 063,41 282 777,86 
10 7 48 214,58 1 849,84 46 364,74 236 413,12 
10 8 48 214,58 1 546,54 46 668,04 189 745,07 
10 9 48 214,58 1 241,25 46 973,33 142 771,75 
10 10 48 214,58 933,97 47 280,61 95 491,13 
10 11 48 214,58 624,67 47 589,91 47 901,22 
10 12 48 214,58 313,35 47 901,22 0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
122 
Příloha 2: Dotazník 
1) Kolikrát měsíčně umýváte své vozidlo?  
 
a) méně než 1 krát b) 1-krát c) 2-krát d) 3-krát e) 4-krát f) více než 4x 
 
2) Je Váš lak poškozen z předchozích mytí?  
 
a) ano b) ne 
 
3) Už jste se někdy setkali s profesionálním mytím a údržbou vozidla? 
 
a) ano  b) ne c) nevím 
 
4) Měli byste zájem navštěvovat takové mycí centrum, kde by docházelo 
k eliminaci poškození laku vozidla?  
 
a) ano b) ne c) nevím (možná) 
 
5) Jakou cenovou hladinu považujete za přijatelnou za umytí Vašeho automobilu?  
 
a) méně než 100 Kč b) 100 Kč c) 150 Kč d) 200 Kč e) 250 Kč f) více než 250Kč 
 
6)Využili by jste možnost umytí auta zatím co Vy budete nakupovat?  
 
a) ano b) ne c) nevím (možná) 
 
 
 
 
 
 
Děkuji za vyplnění. 
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Příloha 3: Přibližná představa dizajnu mycího stání - fotografie 
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Příloha 4: Reálný pohled na budoucí umístnění mycího centra z pohledu ze třídy 
Maršála Malinovského a pohled z parkoviště hypermarketu Tesco 
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